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	 A	 presente	 investigação	 insere-se	 no	 âmbito	 dos	 estudos	 em	 Ciências	 da	
Linguagem	e	apresenta	uma	reflexão	sobre	o	género	anúncio	publicitário	da	área	das	
telecomunicações.	 O	 objetivo	 principal	 é	 caracterizar	 as	 relações	 entre	 a	 unidades	
verbais	 e	 não	 verbais	 através	 do	modelo	 de	 análise	 Semiótico	 Sociointeracional	 (SSI)	
desenvolvido	 por	 Leal	 (2011),	 que	 integra	 os	 pressupostos	 do	 Interacionismo	
Sociodiscursivo	(ISD)	e	da	Gramática	do	Design	Visual	(GDV).	Assumindo	a	influência	das	
novas	 tecnologias	 na	 sociedade	 contemporânea	 e	 a	 consequente	 reorganização	 das	
estruturas	 sociais,	 são	 reveladas	 fortes	mudanças	nas	 formas	de	comunicação.	Nesse	
sentido,	os	textos	passam	a	ser	constituídos	por	vários	modos	semióticos	influenciados	
por	contextos	socioculturais	específicos.	O	caráter	multimodal	dos	géneros	atuais	torna	














	 The	present	 investigation	 is	 carried	out	 in	 the	 field	 of	 Language	 Sciences	 and	
presents	 a	 reflection	 on	 the	 textual	 genre	 of	 advertisement	 in	 the	 field	 of	
telecommunications.	 Our	main	 purpose	 is	 to	 characterize	 the	 relations	 between	 the	
verbal	and	non-verbal	components	using	the	model	of	Socio-interactional	Semiotic	(SIS)	
developed	 by	 Leal	 (2011)	 which	 combines	 the	 assumptions	 of	 Socio-discursive	
Interactionism	and	the	Grammar	of	Visual	Design	(GVD).	Assuming	the	influence	of	new	
technologies	 in	 today’s	 society	 and	 the	 consequent	 reorganization	 of	 the	 social	
structures,	we	may	see	that	there	are	strong	changes	in	the	forms	of	communication.	In	
that	 sense,	 texts	 are	 now	 composed	by	many	 semiotic	modes	 influenced	by	 specific	
sociocultural	 contexts.	 The	 multimodal	 nature	 of	 contemporary	 genres	 requires	 an	



















































































quadros	 teóricos.	 No	 plano	 linguístico,	 integra	 o	 modelo	 teórico	 do	 interacionismo	
sociodiscursivo	(ISD),	que	tem	como	precursor	Jean	Paul-Bronckart	(2003).	No	plano	visual	




	 Como	 referido	 por	 Kress	 (1997),	 existe	 uma	 crescente	 utilização	 de	 unidades	 não	
verbais	 nos	 mais	 variados	 tipos	 de	 contexto,	 o	 que	 torna	 urgente	 a	 formulação	 de	
questões	críticas	em	relação	a	textos	multimídia.	Neste	sentido,	é	importante	desenvolver	
estudos	 que	 englobem	 ambas	 as	 vertentes	 e	 compreendam	 os	 vários	 modos	 de	




o	 texto	 como	principal	objeto	de	estudo	e	unidade	 comunicativa	elaborada	no	 seio	das	
atividades	 sociais,	 cujo	 estudo	 é	 fulcral	 para	 entender	 a	 constituição	 do	 pensamento	 e	
desenvolvimento	humano.		
	 O	 interesse	 pelos	 géneros	 textuais	 multimodais	 motivou	 a	 finalidade	 de	 procurar	
fazer	um	contributo	para	a	caracterização	de	um	género	icónico-verbal,	o	género	anúncio	
publicitário,	levando	ao	reconhecimento	de	como	os	seus	recursos	ocorrem	e	interagem.	
Apesar	 dos	 vários	 trabalhos	 que	 focam	 o	 género	 publicitário	 e	 que	 vão	 sendo	
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mencionados	 ao	 longo	 da	 presente	 investigação,	 a	 pertinência	 do	 estudo	 desenvolvido	
prende-se	 com	 o	 facto	 de	 ainda	 não	 existir	 nenhuma	 adaptação	 do	modelo	 SSI	 para	 o	
estudo	desse	género.		
	 O	 cruzamento	 dos	 pressupostos	 do	 ISD	 e	 da	 GDV	 procura	 demonstrar	 que	 o	
funcionamento	do	género	anúncio	publicitário	da	área	das	telecomunicações	depende	do	
entendimento	dos	textos	como	um	todo	coeso	e	coerente.	Nesse	âmbito,	o	sentido	só	é	
estabelecido	 na	 sua	 plenitude	 através	 resultado	 da	 relação	 entre	 verbal	 e	 não	 verbal.	
Note-se	que,	apesar	de	o	estudo	ser	centrado	nas	duas	correntes	teóricas	do	ISD	e	GDV,	
se	recorreu	a	outros	autores	no	sentido	de	complementar	o	trabalho.	No	âmbito	da	esfera	


















caracterização	 detalhada	 do	 género,	 mas	 apenas	 para	 evidenciar	 alguns	 pontos	
pertinentes	que	possam	vir	 a	 ser	desenvolvidos	 futuramente.	Neste	 sentido,	o	 corpus	é	
	 3	
composto	por	textos	em	suporte	 impresso	provenientes	de	quatro	operadoras	distintas:	









	 -	 Textos	 com	 características	 variadas,	 provenientes	 de	 diferentes	 marcas	 de	




	 Importa	 referir	 em	 relação	 à	 escolha	 dos	 textos	 do	 corpus	 e	 no	 que	 concerne	 à	
possibilidade	 de	 serem	 interpretados	 como	 géneros	 diferentes,	 que	 as	 designações	
encontradas	 que	 remetem	 para	 anúncios	 em	 formato	 impresso	 não	 apresentam	 uma	
definição	 estável.	 As	 informações	 encontradas	 revelam	 que	 tanto	 pode	 ser	 utilizado	 o	
termo	 flyer	 como	 brochura	 e	 que	 o	 primeiro	 é	muitas	 vezes	 considerado	 apenas	 como	
uma	 variante	 do	 segundo.	 A	 diferença	 mais	 significativa	 entre	 os	 dois	 termos	 é	 que	 a	






excluídos	da	presente	análise	os	 conteúdos	do	 verso	e	do	 interior	das	brochuras/flyers,	
pois	 a	 sua	 composição	 assenta	 quase	 exclusivamente	 em	 elementos	 linguísticos,	 o	 que	
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não	vai	ao	encontro	das	necessidades	previstas	na	presente	investigação.		










critérios	 tidos	 em	 conta	 na	 composição	 do	 corpus	 e	 apresentação	 da	 estrutura	 da	
dissertação.		
	 -	Capítulo	 II	 -	 Enquadramento	 teórico	–	dividido	em	vários	pontos,	 inicia-se	 com	a	





		 -	Capítulo	 IV	 -	Apresentação	dos	parâmetros	de	análise	 -	parâmetros	 selecionados	
do	SSI,	que	combina	critérios	de	categorização	e	descrição	linguística	fundamentados	no	
ISD	e	de	textos	multimodais	fundamentado	na	GDV.	






anúncios	 publicitários	 pertencem,	 introduzindo	 a	 realidade	 nacional	 neste	 setor	 de	
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mercado.		
	 A	 NOS	 é	 uma	 marca	 de	 telecomunicações	 que	 resulta	 da	 fusão	 entre	 duas	 das	
maiores	marcas	existentes	em	Portugal,	 a	 Zon	e	a	Optimus.	A	 sua	estratégia	principal	é	
procurar	a	unificação	de	todos	os	produtos	e	serviços	e	o	aumento	da	competitividade	do	










português	no	ano	de	1992	para	 responder	 às	necessidades	do	mercado	na	 altura.	Uma	
referência	no	mercado,	detém	cerca	de	um	terço	do	total	dos	clientes	de	serviços	móveis	
em	Portugal.	Em	Novembro	de	2000	nasce	o	serviço	da	Yorn	criado	pela	Vodafone	-	young	
original	 network	 -	 desenvolvido	 para	 responder	 às	 necessidades	 específicas	 dos	 mais	
jovens.	O	que	distingue	a	marca	Yorn	no	mercado	e	que	a	torna	líder	de	mercado	para	os	
utilizadores	na	faixa	etária	até	aos	25	anos,	são	as	suas	características	apelativas.	Para	os	
jovens,	 caraterísticas	 como	 capacidade	 de	 tráfego	 elevada,	 preços	 baixos	 e	 sms	 grátis,	
podem	ser	bastante	apelativas.	Nesse	sentido,	a	comunicação	dos	serviços	da	Yorn	tende	
a	 apresentar	 publicidades	 muito	 coloridas,	 imagens	 alternativas	 e	 uma	 linguagem	
informal,	 dirigindo-se	 normalmente	 ao	 consumidor	 na	 primeira	 pessoa	 (Fonte:	 press	
Vodafone).		
	 A	MEO	pertence	ao	grupo	Portugal	Telecom,	fundado	em	1994.	O	serviço	de	triple	


















	 O	 instrumento	de	análise	utilizado	na	presente	 investigação	é	o	modelo	 semiótico	
sociointeracional	(SSI)2,	desenvolvido	na	tese	de	doutoramento	de	Audria	Leal	(2011),	que	
faz	o	cruzamento	entre	os	conceitos	do	interacionismo	sociodiscursivo	e	da	gramática	do	
design	 visual.	 O	modelo	 SSI	 é	 criado	 a	 partir	 da	 junção	 entre	 os	 dois	 quadros	 teórico-
metodológicos,	 o	 ISD	 e	 a	 GDV,	 com	 o	 objetivo	 primário	 de	 analisar	 o	 género	 textual	
cartoon.	A	pertinência	do	contributo	de	Leal	 (2011)	assenta	precisamente	no	 facto	de	o	
modelo	do	ISD	não	abordar	a	questão	das	unidades	não	verbais,	sendo	focado	apenas	na	
análise	 da	 componente	 linguística.	 Contudo,	 a	 perspetiva	 do	 interacionismo	
sociodiscursivo	é	privilegiada	no	SSI	para	proceder	à	análise	dos	textos	e,	nesse	sentido,	o	
presente	trabalho	foca	alguns	dos	parâmetros	que	compõem	esse	modelo.	
	 De	 acordo	 com	 a	 própria	 autora,	 o	 modelo	 encontra-se	 dividido	 em	 duas	 partes	
principais.	 Em	 primeiro	 lugar,	 encontra-se	 o	 foco	 sobre	 a	 ação	 de	 linguagem	que	 inclui	
parâmetros	do	 contexto	de	produção	e	acrescenta	a	noção	de	 contexto	de	 recepção.	A	
segunda	parte,	explorada	na	presente	investigação,	foca	a	questão	da	arquitetura	textual	

















da	 linguagem	 na	 constituição	 e	 no	 desenvolvimento	 das	 capacidades	 epistémicas	 e	
praxiológicas	 dos	 seres	 humanos.	Nesta	perspetiva,	 a	 linguagem	e	os	 signos	 linguísticos	
são	entendidos	como	a	origem	do	pensamento	consciente	do	ser	humano.		
	 Vários	 são	 os	 autores	 que	 contribuiram	 para	 as	 bases	 teóricas	 do	 ISD.	 De	 entre	
várias	correntes	da	filosofia	e	das	ciências	humanas	encontra-se	em	particular	a	corrente	
de	pensamento	do	interacionismo	social	do	século	x.	Nas	linhas	do	interacionismo	social	
destacam-se	 Voloshinov	 (1929),	 com	 a	 obra	Marxismo	 e	 a	 Filosofia	 da	 Linguagem	 e	 os	
trabalhos	de	Vygotsky	(a	partir	de	1970).	Vygotsky	baseia–se	em	Espinoza	e	Marx-Engels	
para	realizar	a	psicologia	do	desenvolvimento,	em	que	o	ser	humano	é	entendido	como	
organismo	 integrado	 e	 exposto	 a	 pré-construídos	 sociais	 que	 assimila	 (elementos	
semióticos	e	sociais)	e	que	constituem	o	pensamento	(Bronckart,	2006b).		
	 A	 perspetiva	 de	 Saussurre	 é	 destacada	 por	 Bronckart	 (2006a/2006b)	 devido	 ao	
contributo,	com	a	noção	de	arbitrariedade	do	signo.	O	autor	sublinha	três	princípios	que	
integram	o	entendimento	do	 ISD:	 “o	 signo	 como	entidade	 fundamental	processual,	 que	
jamais	é	dotado	de	um	significado	imutável,	mas	que	acolhe	imagens	mentais	temporárias	
e	 instáveis”	 dependentes	 do	 uso,	 o	 entendimento	 do	 sistema	 da	 língua	 em	 constante	
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(2003)	 como	 “unidades	 psicológicas	 sincrónicas	 que	 reúnem	 as	 representações	 de	 um	
agente	sobre	contextos	de	ação,	nos	seus	aspetos	físicos,	sociais	e	subjetivos”.	Por	outras	











oral	 ou	 escrita.	 Sob	 o	 ponto	 de	 vista	 do	 autor,	 os	 textos	 estão	 em	 relação	 de	
interpendência	com	as	características	do	contexto	em	que	são	produzidos	e	mostram	os	
traços	 das	 decisões	 que	 o	 produtor	 individual	 toma	 de	 acordo	 com	 a	 situação	 de	
comunicação	em	que	se	encontra.	A	noção	de	texto	corresponde	a	toda	a	produção	verbal	
que	 procura	 vincular	 uma	 mensagem	 com	 determinado	 significado	 e	 produzir	 no	
destinatário	um	efeito	de	coerência	(Bronckart,	2003).		
	 Existe	 uma	 grande	 variedade	 de	 textos	 que	 são	 articulados	 de	 acordo	 com	 as	
necessidades	 dos	 indivíduos,	 podendo	 partilhar	 muitas	 características	 ou	 variar	 muito	
entre	si,	influenciados	por	questões	com	a	interpretação	e	reprodução	que	o	produtor	faz	




	 Como	 explica	 Bronckart	 (2003),	 a	 metodologia	 do	 quadro	 metodológico	 do	 ISD	




mecanismos	 de	 textualização	 e	 os	 mecanismos	 enunciativos.	 Esta	 divisão	 é	 feita	 no	
sentido	 de	 procurar	 compreender	 a	 complexidade	 textual	 e	 constatação	 de	 um	 nível	







	 A	 Gramática	 do	 Design	 Visual	 (GDV)	 foi	 desenvolvida	 por	 Kress	 e	 Van	 Leeuwen	
(2006)	 com	 o	 objetivo	 de	 analisar	 imagens	 como	modos	 semióticos	 de	 transmissão	 de	
sentido,	 criando	vários	parâmetros	 sob	os	quais	essa	mesma	análise	é	 feita.	Com	 fortes	
influências	 do	 contributo	 de	 Michael	 Halliday	 ao	 nível	 da	 semiótica	 social	 e	 de	 Rudolf	
Arnheim	 quanto	 à	 psicologia	 da	 imagem,	 os	 autores	 procuram	 explicitar	 como	 os	
elementos	 são	 combinados	 num	 todo	 pleno	 de	 significado.	 É	 posta	 em	 evidência	 a	
importância	 que	 as	 estruturas	 visuais	 e	 as	 estruturas	 linguísticas	 têm,	 no	 âmbito	 de	
interpretar	 diferentes	 formas	 de	 interação	 social.	 A	 alteração	 do	 sentido	 de	 uma	
composição	é	determinada	pela	escolha	dos	seus	elementos,	escolha	que	se	prende	com	a	
necessidade	 de	 transmitir	 uma	 determinada	 mensagem	 do	 modo	 convencionado	
socialmente	 como	 o	 mais	 adequado	 e	 eficaz	 de	 o	 fazer.	 O	 resultado	 final	 é	 uma	
abordagem	 teórica	 que	 procura	 compreender	 como	 é	 que	 os	 indivíduos	 produzem	 e	










seu	 vasto	 potencial	 de	 significação.	 A	 cultura	 é	 entendida	 como	 um	 sistema	 de	
significados	 inter-relacionados,	 uma	 vez	 que	 é	 através	 da	 interação	 humana	 que	 se	
formam	os	processos	que	geram	significado	(Halliday,	1978).		
	 	Na	obra	Social	Semiotics,	Van	Leeuwen	(2005)	descreve	a	área	da	semiótica	social	
como	uma	nova	abordagem	que	não	 se	 limita	 à	 teoria.	A	 seu	 ver,	 a	 semiótica	 social	 só	









elementos	 gráficos,	 etc.	 De	 acordo	 com	 Kress	 (2010),	 o	 modo	 semiótico	 é	 um	 recurso	
construído	socialmente,	que	cria	significados	com	valores	variáveis	de	acordo	com	o	seu	
contexto	 cultural.	 As	 tecnologias	 e	 a	 cultura	 alteram	 a	 forma	 como	 os	 indivíduos	
interagem	e	os	modos	semióticos	que	utilizam	para	comunicar.		
	 Com	 base	 nas	 três	 metafunções	 de	 Halliday,	 Kress	 &	 Van	 Leeuwen	 (1996)	
consideram	 que	 todo	 o	 modo	 semiótico	 possui	 recursos	 específicos	 para	 realizar	 três	
funções	 comunicativas	 básicas:	 a)	 construir	 representações	 da	 realidade	 (função	
ideacional);	b)	estabelecer	relações	sociais	e	interações	(função	interpessoal);	c)	organizar	
as	 combinações	 de	 representações	 e	 de	 interações	 para	 formar	 entidades	 semióticas	
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complexas,	denominadas	por	textos	(função	textual).	
	 Na	 publicidade	 impressa,	 pode	 dizer-se	 que	 a	 questão	 da	 multimodalidade	 se	
verifica	 através	 da	 imagem	 e	 da	 escrita,	 que	 têm	 potenciais	 de	 significação	 distintos.	















de	 cada	 atividade,	 o	 género	 é	 composto	 por	 três	 categorias:	 o	 conteúdo	 temático,	 a	
construção	composicional	e	o	estilo	(Bakhtin,	1997).	Ainda,	na	sua	obra	sobre	a	poética	de	




	 Na	 ótica	 de	 Bronckart	 (2006a:	 143)	 os	 géneros	 de	 texto	 são	 “produtos	 de	
configurações	 de	 escolha	 que	 se	 encontram	 momentaneamente	 ‘‘cristalizados’’	 ou	
estabilizados	pelo	uso”.	De	entre	as	escolhas	que	estão	disponíveis	no	arquitexto,	 sob	a	
forma	de	nebulosa,	os	agentes	 selecionam	a	categoria	abstrata	que	melhor	 se	adapta	a	
um	 determinado	 fim	 comunicativo.	 Isso	 remete	 para	 o	 condicionamento	 na	 criação	 e	
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evolução	 da	 noção	 de	 género,	 causado	 pelas	 necessidades	 e	 objetivos	 das	 atividades	 a	
que	estão	associados.	Desse	modo,	assume-se	o	caráter	dinâmico	e	mutável	dos	géneros,	
como	 descrito	 pelas	 palavras	 de	 Bronckart	 (2006b:	 13):	 “os	 géneros	 mudam	
necessariamente	com	o	tempo	ou	com	a	história	das	formações	sociais	da	linguagem”.	
	 	Quanto	à	 relação	entre	as	noções	de	 texto	e	de	género,	Bronckart	 (2006a:	147)	
define-a	 como	 um	 processo	 de	 dois	 sentidos,	 o	 de	 adopção	 e	 o	 de	 adaptação.	 Este	
processo	consiste	na	utilização	que	um	agente	faz	do	seu	conhecimento	prévio	sobre	os	






escolha	 de	 entre	 as	 várias	 possibilidades.	 O	 produto	 deste	 processo	 de	 seleção	 são	 os	
géneros	de	 texto,	 estabilizados	pelo	uso,	 adaptados	de	 acordo	 com	o	que	 se	 apresenta	
como	mais	adequado	à	atividade	praticada.	
	
De	 acordo	 com	 Adam	 (1999),	 uma	 atividade	 de	 linguagem	 está	 inscrita	 em	
determinado	 setor	 da	 esfera	 social	 e	 é	 algo	 que	 deve	 ser	 pensado	 como	 formação	
sociodiscursiva.	 Para	 o	 autor	 os	 géneros	 evoluem	 e	 podem	 até	 desaparecer	 junto	 das	
atividades	 sociais	 às	 quais	 estão	 associados.	Na	 relação	entre	 géneros	 e	 textos,	 o	 autor	
refere	 que	 os	 primeiros	 regulam	 a	 produção	 dos	 segundos	 através	 de	 dois	 princípios	
simultaneamente	 contraditórios	 e	 complementares.	 Um	 princípio	 centrípeto	 de	
identidade,	virado	para	o	passado,	para	a	repetição	e	para	a	reprodução,	governado	pelas	
regras.	E	um	princípio	centrífugo	de	diferença,	virado	para	o	futuro,	desprovido	de	regras	
(Adam,	1999:	 91).	O	primeiro	princípio	que	o	 autor	 ressalta,	 está	de	acordo	 com	o	que	
Bronckart	 (2003)	 afirma	 sobre	 a	 categorização	 de	 textos	 de	 acordo	 com	 critérios	 de	








possibilidades	 existentes	 para	 um	 mesmo	 tipo	 de	 discurso	 e	 que	 na	 sua	 totalidade	
correspondem	aos	vários	tipos	de	práticas	sociais	que	ocorrem.	A	circulação	dos	géneros	
de	 texto	 dá-se	 no	 meio	 social	 e	 as	 suas	 características	 contextuais	 e	 organizacionais	
espelham	diferentes	esferas	de	atividade.	No	quadro	do	ISD,	Coutinho	(2006:	102)	afirma	









de	 linguagem	 em	 que	 estes	 se	 inserem,	 procurando	 nos	 termos	 de	 vários	 autores	 que	
sugeriram	 categorias	 analíticas	 (ex:	 Bronckart,	 2008	 e	 a	 noção	 de	 campo	 genérico)	
encontrar	um	consenso.	De	acordo	com	as	suas	palavras:	“no	âmbito	do	 ISD	os	géneros	
textuais	 são	 concebidos	 como	 formatos	 textuais	 estabilizados	 -	 e,	 portanto,	dinâmicos	 -	
que	se	associam	a	diversas	atividades	de	linguagem”.	A	urgência	do	estudo	desta	relação	
prende-se	com	a	necessidade	de	enquadrar	os	géneros	nas	suas	atividades	para	que	assim	







hierárquica.	 Assim,	 Miranda	 (2012)	 pondera	 que	 cada	 texto	 pode	 mobilizar	 diferentes	







valor	 simbólico	 criado	 pelas	 empresas,	 que	 identificam	 as	 expetativas	 e	 desejos	 dos	
consumidores	para	 lhes	oferecer	a	possibilidade	de	obter	o	produto	que	satisfaz	as	suas	
necessidades.	 Esse	 valor	 simbólico	 prende-se	 com	 a	 problemática	 da	 construção	
semiótica,	 que	 consiste	 na	 relação	 que	 a	 publicidade	 pretende	 criar	 ao	 nível	 do	
subconsciente	 com	 o	 consumidor,	 para	 o	 levar	 a	 considerar	 preferências	 acerca	 de	 um	
produto.	Para	que	isto	aconteça,	o	valor	simbólico	dos	anúncios	baseia-se	nos	sistemas	de	
referência	 sociais,	 almejando	 que	 o	 consumidor	 se	 identifique	 com	 as	 qualidades	 do	
produto/serviço	anunciado	(Pinto,	1997).	
Pinto	(2012:	145)	analisa	a	publicidade	impressa	enquanto	género,	focando	o	seu	
nível	 composicional.	 A	 autora	 considera	 que	 o	 anúncio	 publicitário	 é	 uma	 entidade	
semiótica	híbrida	constituída	por	 três	componentes:	 linguística,	gráfica	e	 imagética,	 sem	
as	 quais	 a	 publicidade	 não	 existiria	 e	 que	 contribuem	 na	 construção	 do	 seu	 caráter	
persuasivo.		
Perante	esta	questão	estrutural	do	anúncio	publicitário	impresso,	Pinto	(2012:	142)	
enumera	 aqueles	 que	 considera	 como	 os	 principais	 constituintes	 de	 uma	 estrutura	






-	 o	 título,	 componente	 que	 varia	 de	 campanha	 para	 campanha,	 consiste	 numa	
frase	com	letras	mais	destacadas	que	acompanha	a	imagem	e	que	está	numa	relação	de	





-	 legendas	 quando	 necessário,	 rodapés	 e	 vinhetas,	 que	 destacam	 conteúdos	
importantes,	úteis	ou	apelativos	de	entre	o	texto	global.	As	vinhetas	destacam	conteúdos	













	 De	 acordo	 com	 a	 autora	 (1997:	 11)	 os	 leitores	 são	 conquistados	 por	 mensagens	
transmitidas	 pelas	 unidades	 verbais	 e	 não	 verbais	 que	 considera	 como	 ‘poderosos	
complexos	 accionais	 de	 natureza	 simbólica	 -	 que	 comunicam	 a	 um	 nível	 sugestivo	 e	
subliminar’.	 Só	 depois	 de	 serem	 afetados	 emocionalmente,	 é	 que	 os	 leitores	 tentam	
racionalizar	escolhas	que	realizaram	de	forma	intuitiva	por	meio	da	força	manipulatória	da	














	 Charaudeau	 (1983	apud	Pinto	2012)	associa	os	 termos	de	sedução	e	persuasão	ao	
que	 define	 por	 ‘contratos	 de	 comunicação’,	 que	 se	 podem	 traduzir	 por	 condições	
psicossociais	 de	 realização	dos	 textos,	 restringindo	os	 comportamentos	 linguageiros	 em	
função	 das	 condições	 da	 situação	 de	 troca.	 O	 primeiro	 contrato	 é	 um	 contrato	 sério	 e	
racional,	 utilizado	 em	 textos	 mais	 técnicos	 com	 o	 intuito	 de	 atingir	 consumidores	 que	
procuram	 informação	 objetiva.	 O	 segundo	 seria	 um	 contrato	 idealista	 ou	 ‘maravilhoso’	
destinado	 ao	 público	 que	 se	 sente	 atraído	 por	 um	 tipo	 de	 argumentação	 idealista,	 do	
plano	do	fantástico.			
	 Charaudeau	 (2010b)	 começa	 por	 enquadrar	 o	 discurso	 publicitário	 dentro	 da	
categoria	 de	 discursos	 propagandistas	 (de	 propaganda),	 onde	 também	 inclui	 o	 discurso	
promocional	 e	 o	 discurso	 político.	 De	 acordo	 com	o	 autor,	 os	 discursos	 de	 propaganda	
procuram	 fazer	 uma	 incitação	 à	 ação	 e	 têm	 determinadas	 caraterísticas	 específicas	 das	
quais	se	destaca	em	primeiro	lugar	que	a	publicidade	utiliza	uma	estratégia	de	‘fazer	crer’,	
atribuindo	ao	leitor	uma	posição	de	‘dever	crer’.	Por	outro	lado,	a	publicidade	tem	como	
objetivo	 atingir	 um	 público	 geral,	 uma	 entidade	 coletiva	 que,	 segundo	 Charaudeau	
(2010b),	 justifica	 o	 seu	 caráter	 de	 ‘dispositivo	 de	 difusão’	 e	 a	 denominação	
‘propagandista’,	no	sentido	etimológico	da	palavra.		
	 Charaudeau	 (2010b)	 define	 o	 discurso	 publicitário	 como	 um	 contrato	 de	 ‘semi-
engano’,	composto	por	um	dispositivo	triangular	que	envolve	três	entidades:	a	entidade	
publicitária,	 a	 concorrência	 e	 o	 público.	De	 acordo	 com	o	 autor,	 a	 entidade	publicitária	
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apresenta-se	 como	 a	 solução	 para	 os	 desejos	 do	 consumidor	 e	 utiliza	 a	 sua	 posição	 no	
mercado	para	valorizar	as	qualidades	dos	seus	produtos	em	relação	aos	dos	concorrentes,	
originando	 um	 ‘discurso	 superlativo’.	 O	 objeto	 anunciado,	 a	 que	 Charaudeau	 (2010b)	
chama	 de	 ‘objeto	 do	 discurso’	 -	 o	 serviço,	 ou	 o	 produto	 -	 é	 apresentado,	 por	 um	 lado	
como	benefício	absoluto	(ideal)	e	por	outro,	como	bem	de	consumo	auxiliar.	A	entidade	
‘público’	 diz	 respeito	 aos	 indivíduos,	 que	 de	 acordo	 com	 o	 autor	 têm	 duas	 funções.	 A	
primeira	função	é	a	de	‘consumidor	comprador	potencial’,	que	é	levado	a	‘dever	crer’	que	






forma	 como	 o	 produto	 satisfaz	 a	 carência	 do	 indivíduo	 é	 um	 benefício	 individual),	 a	
retórica	 superlativa	 e	 o	 apelo	 à	 conivência.	 Do	 ponto	 de	 vista	 do	 autor,	 apesar	 de	 os	
consumidores	 reconhecerem	 que	 aquilo	 que	 a	 publicidade	 propõe	 está	 longe	 de	 ser	
alcançado,	preferem	acreditar	no	que	lhes	é	dito	como	sendo	verdade.		
	






Para	 abordar	 as	 consequências	 desta	 duplicidade	 de	 sentido	 ao	 nível	 da	
componente	 pragmática,	 Adam	 e	 Bonhomme	 (1997),	 com	 base	 em	 Austin,	 consideram	
três	 dimensões	 dos	 atos	 do	 discurso.	 O	 ato	 locutório,	 que	 é	 constituído	 pela	 produção	
textual	 e	 icónica.	 O	 ato	 ilocutório	 tem	 duas	 dimensões,	 a	 primeira	 dimensão	 é	
descritiva/informativa,	 que	 surge	 sob	 a	 forma	 de	 um	 ato	 constativo,	 a	 segunda	 é	 uma	
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dimensão	 argumentativa	 incitativa,	 o	 que	 torna	 a	 publicidade	 um	 discurso	 info-
persuasivo.	 Os	 autores	 consideram	 que	 a	 publicidade	 tem	 um	 caráter	 indireto	 e	 é	
dominada	 por	 um	 ato	 ilocutório	 diretivo	 geralmente	 implícito	 (ex:	 eu	 aconselho-vos	 a	
comprar	este	produto’).	 Já	esse	ato	diretivo	é	dissimulado	por	um	ato	constativo,	pois	a	
publicidade	 faz	 constatações	 acerca	 tanto	 do	 produto	 (ex:	 qualidades),	 como	 do	
consumidor	 (ex:	 o	 que	 vai	 usar,	 o	 que	 vai	 sentir,	 etc).	 Resumindo,	 os	 autores	 assumem	
que	 na	 maioria	 dos	 casos,	 o	 discurso	 publicitário	 se	 traduz	 num	 ato	 ilocutório	
explicitamente	 constativo	 e	 implicitamente	 diretivo.	 Por	 último,	 o	 ato	 perlocutório	
assenta	 na	 dimensão	 comercial	 e	 no	 resultado	 da	 estratégia	 persuasiva	 da	 publicidade,	
através	das	atitudes	que	o	texto	 invoca	no	 leitor	(a	compra	do	produto).	Assim,	Adam	e	
Bonhomme	 (1997)	 referem	 que	 o	 ato	 ilocutório	 constativo	 está	 associado	 a	 um	 efeito	
perlocutório	 do	 tipo	 ‘fazer-crer’,	 enquanto	 que	 o	 ato	 ilocutório	 está	 associado	 a	 uma	
intenção	perlocutória	de	‘fazer-fazer’	alguma	coisa.		
A	 passagem	 do	 ‘saber’	 ao	 ‘querer’	 é	 possível	 graças	 aos	 enunciados	 constativos	
que	realizam	a	valorização	do	produto,	transformando-o	num	objeto	de	valor	que	suscita	
um	 desejo	 de	 identificação	 no	 sujeito	 e	 que	 depende	 da	 aquisição	 do	 produto.	 Esta	
passagem	 do	 crer	 ao	 fazer	 só	 se	 torna	 possível	 se	 o	 discurso	 publicitário	 for	 credível	 e	




constituir	 um	objeto	de	 valor	 impõe-se	 a	 questão	da	 valorização	 simbólica	 dos	objetos.	
Entre	o	processo	de	venda	e	de	compra	de	um	produto,	o	discurso	publicitário	opera	uma	
ação	 de	 significação	 que	 transforma	 um	 simples	 objeto	 num	 objeto	 de	 valor.	 O	 objeto	
perde	o	seu	nome	comum	e	o	estatuto	de	utensílio	para	adquirir	um	estatuto	próprio	que	
a	marca	 lhe	atribui,	 carregando-se	de	valores	e	prestígio.	No	processo	de	 fase	mimética	
que	o	 indivíduo	atravessa,	é	através	do	produto	valorizado	e	 integrado	num	sistema	de	
moda	e	estatuto,	que	se	relaciona	com	os	outros	consumidores.	Esse	sistema	de	‘moda	e	




dois	 tipos	 de	 enunciado:	 (1)	 o	 produto	 anunciado	 é	 valorizado	 positivamente	 e	 os	 da	
concorrência	 são,	 de	 alguma	 forma,	 ‘negativos’	 ou	 inferiores;	 (2)	 o	 consumidor	 ganha	
estatuto	positivo	ao	 relacionar-se	 com	o	produto,	 enquanto	que	as	pessoas	que	não	 se	





























linguísticos4.	 São	 estes	 elementos	 que	 funcionam	 como	 significantes	 sobre	 os	 quais	 se	
atribuem	determinados	 significados	 info-persuasivos,	 que	 são	 responsáveis	pela	eficácia	
da	comunicação	publicitária.	Os	autores	consideram	que	o	significante	 icónico	tem	duas	









um	 significante	 motivado	 por	 um	 objeto	 e	 que	 partilham	 com	 este	 uma	 semelhança	
figurativa.	 No	 entanto,	 o	 factor	 de	 semelhança	 não	 significa	 que	 o	 resultado	 seja	 uma	
mera	 cópia,	 a	 publicidade	 fabrica	 um	 nível	 análogo	 à	 realidade	 que	 é	 ancorado	 no	
referencial	do	anúncio.	Ao	contrário	do	significante	icónico,	o	significante	linguístico	está	
afastado	 do	 seu	 referente,	 tem	 um	 caráter	 abstrato	 e	 arbitrário	 (símbolo	 no	
entendimento	pierciano).	Assim,	Adam	e	Bonhomme	(1997)	refletem	que	a	argumentação	
publicitária	é	suportada	pela	hibridação	entre	os	dois	sistemas	semiológicos,	o	domínio	do	








de	 Roland	 Barthes	 (1964),	 que	 refere	 dois	 sub-sistemas	 semiológicos,	 encontrados	 na	
imagem.	 Esses	 dois	 sub-sistemas	 que	 o	 autor	 introduz	 são	 denominados	 pelos	 termos	
denotação	 e	 conotação,	 estando	 ambos	 presentes	 nos	 anúncios	 publicitários.	 Na	 sua	
análise,	 a	 primeira	 mensagem	 é	 revelada	 visualmente,	 através	 de	 componentes	
linguísticos	 como	o	 nome	da	marca	 e	 as	 etiquetas,	 a	 segunda	mensagem	é	 transmitida	
pela	 imagem	 através	 do	 processo	 de	 denotação.	 O	 processo	 de	 conotação	 está	
relacionado	 com	 a	 mensagem	 simbólica	 que	 está	 por	 trás	 da	 composição.	 Para	 a	
apreensão	 da	 mensagem	 existe	 uma	 dependência	 entre	 os	 dois	 fatores,	 conotativo	 e	
denotativo,	ajudando	a	fixar	o	sentido	criado.	No	âmbito	publicitário,	o	autor	refere	que	
não	 existem	 imagens	 no	 seu	 estado	 puro	 e	 a	 denotação	 é	 por	 isso	 tida	 como	 algo	
‘impossível’,	já	que	por	mais	simples	que	a	imagem	seja,	tem	sempre	um	signo	associado,	
até	 mesmo	 o	 da	 própria	 ‘simplicidade’.	 Assim,	 de	 acordo	 com	 Barthes	 (1964),	 uma	




Tanto	 na	 GDV,	 como	 em	 Van	 Leeuwen	 (2004),	 são	 sublinhados	 outros	 dois	
conceitos	com	origem	na	obra	de	Barthes	(1977:	38)	que	se	consideram	pertinentes	para	a	
análise	 dos	 textos	 do	 género	 anúncio	 publicitário.	 Esses	 dois	 conceitos	 são,	
respetivamente,	 a	 ancoragem	 e	 o	 relay,	 dois	 tipos	 de	 relação	 que	 o	 texto	 e	 a	 imagem	
podem	exibir	 entre	 si.	Na	 relação	por	 ancoragem,	os	elementos	 linguísticos	 cumprem	a	
função	de	 reduzir	 a	polissemia	da	 imagem	e	de	guiar	o	 leitor	no	processo	de	 leitura.	O	
relay	 consiste	num	 tipo	de	 relação	de	 complementaridade,	na	qual	o	 texto	e	a	 imagem	
têm	 significados	 individuais,	 mas	 quando	 combinados	 resultam	 num	 sentido	 maior,	
transmitindo	uma	só	mensagem.	Consoante	as	palavras	de	Kress	e	Van	Leeuwen	 (2006:	
18)	 o	 relay	 pode	 ser	 descrito	 como	 “an	 image-text	 relation	 in	 which	 the	 verbal	 text	
elaborates	 the	 image,	or	 vice	 versa”,	 em	que	 “new	and	different	meaning	are	added	 to	
complete	the	message”.		
	
Por	 último,	 refere-se	 de	 acordo	 com	 Miranda	 (2010:	 183)	 um	 fenómeno	 que	
ocorre	frequentemente	no	género	publicitário	e	que	pode	ser	verificado	no	corpus.	Esse	
fenómeno	é	denominado	por	 intertextualização,	definido	pela	autora	como	“o	processo	
em	que	 se	 estabelece	uma	 relação	entre	 elementos	 (unidades,	mecanismos,	 processos)	
associado	a	parâmetros	de	textualização	que	revelam	diferentes	géneros	textuais	(dois	ou	
mais)	 no	 espaço	 de	 um	 único	 texto”.	 Ou	 seja,	 existe	 intertextualização	 quando	 um	
determinado	 texto	 inscrito	 num	 género	 textual	 específico,	 apresenta	 caraterísticas	
associadas	 a	 outros	 géneros.	 Dentro	 dessa	 co-relação	 entre	 elementos	 de	 diferentes	
géneros	textuais,	o	género	convocante	é	denominado	hipergénero	e	o	género	convocado	
é	denominado	hipogénero.	Com	base	na	sua	análise,	Miranda	(2010:	319)	determina	que	
o	 processo	 de	 intertextualização	 é	 frequentemente	 encontrado	 nos	 géneros	 da	 esfera	
publicitária,	apesar	de	os	resultados	apresentarem	variação	de	acordo	com	as	diferentes	
configurações	genéricas	(spot	de	rádio,	anúncio,	folheto,	etc).	Esta	tendência	é	justificada	










A	 categoria	 da	 organização	 temático-representacional	 do	 SSI	 é	 definida	 por	 Leal	





já	 que	 o	 conteúdo	 temático	 é	 a	 manifestação	 dos	 tipos	 de	 discurso	 (Leal:	 2011).	 Na	
organização	 temático-representacional	 não	 verbal	 assume-se	 que	 a	 temática	 também	
pode	 ser	 expressa	 através	 de	 unidades	 não	 verbais.	 Nesse	 sentido	 as	 imagens	 são	












































































três	 componentes	 fundamentais:	 tema,	 composição	 	 e	 estilo.	 O	 tema	 é	 descrito	 como	
elemento	fundamental	na	constituição	dos	géneros	textuais,	único	e	 individual,	que	não	
se	 repete.	 A	 constituição	 de	 um	 tema	 pode	 ser	 determinada	 pelas	 unidades	 verbais	
(palavras,	 formas	 morfológicas	 ou	 sintáticas,	 sons,	 entoações)	 e	 pelas	 unidades	 não	
verbais	 da	 situação	 de	 linguagem,	 sendo	 ambas	 fundamentais	 para	 a	 compreensão	 do	
sentido.	 O	 tema	 é	 concreto,	 mas	 dependente	 do	 contexto	 histórico	 a	 que	 pertence,	
espelhando	 as	 condições	 específicas	 e	 finalidades	 das	 esferas	 de	 atividade	 humana.	 De	
acordo	 com	 as	 palavras	 de	 Bakhtin/Voloshinov	 (1981:	 97):	 “O	 tema	 é	 um	 sistema	 de	
signos	dinâmico	e	complexo,	que	procura	adaptar-se	adequadamente	às	condições	de	um	
dado	 momento	 da	 evolução”.	 Assim,	 o	 tema	 é	 o	 sentido	 atribuído	 a	 um	 texto,	 que	
apresenta	uma	certa	estabilidade	na	sua	significação.	Essa	estabilidade	permite	ao	 leitor	









evoluíu	 muito	 pouco	 desde	 Bakhtin/Voloshinov.	 Na	 perspetiva	 de	 complementar	 essa	
noção,	sugere-se	na	presente	 investigação	a	 inclusão	dos	conceitos	de	tema	e	de	apelo.	
																																																						
5	Devido	 ao	 problema	 de	 clarificação	 da	 autoria	 dos	 textos	 optou-se	 por	 mencionar	 os	 nomes	 dos	 dois	
autores,	não	tomando	assim	nenhum	partido	nessa	discussão.		
6	Importa	referir	que,	apesar	de	Bronckart	(2003)	não	atribuir	grande	relevância	ao	conteúdo	temático,	em	
2008	 (259-317)	o	autor	 reformula	essa	questão,	passando	a	 incluir	a	dimensão	 temática	na	 infraestrutura	
geral	dos	textos.	
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Note-se	 que	 estes	 dois	 conceitos	 se	 aplicam	 exclusivamente	 ao	 género	 anúncio	
publicitário	 e	 aos	 processos	 inerentes	 à	 construção	 do	 seu	 conteúdo	 temático.	 Nesse	
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Antes	de	 focar	 a	 atenção	na	questão	do	creative	brief	 (resumo	creativo),	 Clow	e	
Baack	(2007:	165)	salientam	o	seguinte:		
	












transmitir,	 o	 maior	 benefício	 que	 o	 produto	 ou	 serviço	 oferece	 aos	 potenciais	
consumidores.	Porém,	o	tema	pode	ser	orientado	para	dois	tipos	de	processo,	o	racional	e	
o	 emocional.	 Segundo	 os	 autores,	 o	 processo	 racional	 está	 relacionado	 com	 o	 lado	
esquerdo	 do	 cérebro,	 é	 lógico	 e	 factual,	 incluindo	 elementos	 como	 letras,	 números,	
palavras	 ou	 conceitos.	 Nesse	 sentido,	 o	 processo	 racional	 convoca	 a	 utilização	 de	 um	
apelo	 racional.	 Em	 contrapartida,	 o	 processo	 emocional	 está	 relacionado	 com	 a	 parte	
direita	 do	 cérebro	 e	 lida	 com	 as	 emoções,	 ideias	 abstratas,	 imagens	 e	 sentimentos	 e,	
portanto,	 com	 os	 vários	 tipos	 de	 apelo	 emocional	 (Clow	 e	 Baack,	 2007).	 Os	 autores	
depreendem	 que	 a	maioria	 dos	 anúncios	 se	 enquadra	 dentro	 de	 um	 dos	 dois	 tipos	 de	
processo,	mas	que	para	se	atingir	uma	publicidade	eficaz	devem	desenvolver-se	ambos	os	
dois	tipos	de	apelo,	emocional	e	racional,	de	uma	forma	equilibrada.			
A	 noção	 de	 apelo	 designa	 as	 possíveis	 abordagens	 que	 uma	 mensagem	 pode	
invocar	com	o	objetivo	de	se	relacionar	com	as	emoções	humanas	do	mundo	físico	para	
causar	 um	 determinado	 efeito/reação	 no	 leitor.	 A	 relação	 entre	 o	 apelo	 e	 o	 conteúdo	
temático	 no	 género	 anúncio	 publicitário	 é	 pertinente	 pois	 a	 base	 para	 a	 construção	 do	







de	 tema,	 que	 se	 enquadrem	nos	 objetivos	 de	 venda	 e	 preferências	 do	 público-alvo.	De	
acordo	com	os	autores	os	apelos	são	feitos	aos	valores	humanos,	que	se	definem	como	
convicções	muito	fortes	acerca	de	vários	tópicos	ou	conceitos	e	que	se	formam	ao	longo	
da	 vida	 e	 com	 as	 experiências	 dos	 indivíduos.	 Existem	 de	 acordo	 com	 os	 autores,	





e	 crenças	de	uma	determinada	 comunidade,	 transmitindo	a	 ideia	que	ao	adquirirem	os	
produtos/serviços,	 os	 consumidores	 estão	 a	 agir	 em	 conformidade	 com	 os	 valores	
apresentados.	 O	 apelo	 é	 uma	 noção	 transversal	 a	 ambas	 as	 unidades	 verbais	 e	 não	
verbais,	já	que	o	apelo	faz	parte	de	um	processo	prévio	de	construção	do	conteúdo,	não	
se	 limitando	 a	 estabelecer	 o	 que	 ocorre	 com	 o	 verbal	 e	 o	 não	 verbal,	 é	 uma	 etapa	 do	
processo	que	se	ocupa	de	todos	os	elementos	que	podem	vir	a	surgir	no	texto.	
	 De	facto,	pode	ser	estabelecida	uma	relação	entre	a	noção	de	apelo	e	a	distinção,	já	
mencionada	 anteriormente	 de	 acordo	 com	 Pinto	 (2012),	 acerca	 dos	 conceitos	 de	
argumentação	e	persuasão.	A	autora	define	que	existem	dois	tipos	de	argumentação,	uma	












recompensas	 são	 posteriormente	 cruzadas	 com	 os	 três	 tipos	 de	 experiência:	 experiências	 resultantes	 do	
uso,	 experiências	 resultantes	 da	 utilização	 do	 produto	 e	 experiências	 acidentais.	 Em	 suma,	 o	 autor	 pode	
optar	 por	 qualquer	 um	 dos	 doze	 tipos	 de	 apelo	 resultantes	 da	 combinação	 entre	 as	 recompensas	 e	 as	
experiências.		
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Pinto	 (2012)	menciona	 o	 contributo	 de	 outros	 autores	 que	 desenvolvem	 essa	 questão.	
Entre	 eles,	 destaca-se	 Charaudeau	 (1983	 apud	 Pinto	 2012)	 com	 as	 noções	 de	 contrato	
sério	e	contrato	maravilhoso,	duas	formas	de	argumentação	estruturadas	para	se	dirigir	a	
públicos	 distintos.	 Por	 um	 lado,	 o	 contrato	 sério	 procura	 interagir	 com	 o	 público	 mais	
racionalista	demonstrando	a	eficácia	do	produto	enquanto	instrumento	auxiliador,	o	que	
está	em	sintonia	com	a	definição	apresentada	de	apelo	racional.	O	contrato	maravilhoso	
está	adequado	a	um	público	que	não	se	 identifica	 com	caraterísticas	 técnicas,	mas	com	
uma	 estratégia	 de	 sedução	 ligada	 aos	 seus	 desejos,	 sonhos	 e	 emoções.	 Assim,	 pode	









ISD	 o	 discurso	 é	 entendido	 como	 uma	 forma	 de	 semiotização	 linguística	 de	 mundos	
discursivos,	que	fazem	a	intermediação	entre	os	mundos	formais	e	o	mundo	ordinário	do	
agente.	 Bronckart	 (2003)	 refere	 que	 os	 mundos	 discursivos	 são	 como	 mundos	 virtuais	
criados	 pelas	 atividades	 de	 linguagem,	 distinguidos	 como	 sistemas	 de	 coordenadas	
formais	distintas	dos	mundos	de	atividade	humana,	mas	com	os	quais	mantêm	relações.	O	
autor	 explica	 que	 a	 formação	 dos	 mundos	 discursivos	 ocorre	 através	 de	 operações	
psicológicas	 realizadas	 pelo	 agente	 no	momento	 da	 produção	 textual.	 Assim,	 Bronckart	
(2003)	refere	que	as	operações	constitutivas	dos	mundos	discursivos	se	dividem	em	dois	
subconjuntos	 de	 operações.	 Num	 primeiro	 momento,	 verifica-se	 a	 relação	 entre	 as	
coordenadas	 que	 organizam	 o	 conteúdo	 temático	 de	 um	 texto	 e	 as	 coordenadas	 do	
mundo	 ordinário	 em	 que	 ocorre	 a	 ação	 de	 linguagem.	 A	 ordem	 do	 expor	 verifica-se	
quando	as	 coordenadas	do	mundo	ordinário	apresentam	uma	 relação	de	conjunção	em	
	 29	




agentividade	 (produtor,	 interlocutor	 e	 a	 sua	 localização	 no	 espaço-tempo).	 Verifica-se	
uma	relação	de	implicação	quando	o	texto	explicita	as	relações	entre	os	agentes	e	existem	
referências	 deíticas	 em	 relação	 aos	 parâmetros	 da	 ação	 de	 linguagem.	 A	 relação	 de	
autonomia	ocorre	quando	não	existem	quaisquer	referências	aos	parâmetros	da	ação	de	
linguagem	 (Bronckart,	 2003).	 Assim,	 de	 acordo	 com	 o	 autor	 verificam-se	 quatro	
possibilidades	quanto	 aos	mundos	discursivos:	 o	 expor	 implicado,	 o	 expôr	 autónomo,	o	
narrar	autónomo	e	o	narrar	 implicado.	Estes	mundos,	por	sua	vez,	dão	origem	a	quatro	
tipos	 de	 discurso9:	 discurso	 interativo,	 discurso	 teórico,	 relato	 interativo	 e	 narração	
(ilustrado	pelo	quadro	nº14	e	explicações	detalhadas	em	anexo).		
	
		 Miranda	 (2008:	 89)	 salienta	 a	 questão	 da	 relação	 entre	 os	 tipos	 discursivos	 e	 os	
géneros	 textuais,	 afirmando	 que	 existe	 uma	 relação	 entre	 os	 tipos	 de	 discurso	
selecionados	por	cada	género:	“há	géneros	que	preveem	a	mobilização	de	todos	os	tipos,	
géneros	 que	 selecionam	 alguns	 e	 géneros	 que	 se	 caracterizam	 pela	 ocorrência	 de	 um	
único	 tipo	 de	 discurso”.	 O	 que	 a	 autora	 verifica	 é	 que	 existem	 duas	 formas	 de	 relação	
entre	 géneros	 e	 tipos	 de	 discurso,	 por	 um	 lado	 os	 géneros	 selecionam	 e	 estabilizam	 a	
ocorrência	de	pelo	menos	um	tipo	de	discurso	e	por	outro,	existe	uma	seleção	particular	
que	os	géneros	 fazem	de	um	(ou	mais)	 tipos	de	discurso	peculiar(es).	Um	dos	exemplos	
que	 Miranda	 (2008)	 refere	 é	 o	 da	 publicidade,	 considerada	 como	 um	 género	 que	 se	
carateriza	 pelo	 uso	 da	 fusão	 entre	 o	 discurso	 interativo	 e	 discurso	 teórico.	 Esta	
classificação	 implica	 a	 existência	 de	 uma	 certa	 regularidade	 na	 seleção	 dos	 mundos	
discursivos	 pelo	 género	 publicitário,	 o	 que	 será	 considerado	 mais	 à	 frente	 no	 capítulo	
referente	à	análise.	
																																																						





Outra	 questão	 fundamental	 assumida	neste	 trabalho	 e	 que	 é	 levantada	por	 Leal	
(2011),	prende-se	com	o	pressuposto	de	que	a	parte	 icónica	 influencia	a	construção	dos	
mundos	 discursivos.	 A	 seu	 ver,	 as	 unidades	 não	 verbais	 podem	 criar	 os	 parâmetros	 da	
ação	 de	 linguagem	 estabelecendo	 a	 sua	 localização	 e	 por	 vezes	 também	 o	 papel	 dos	
intervenientes	envolvidos.	Os	mundos	discursivos	são	então	representações,	que	também	
podem	 ser	 caracterizadas	 pelo	 não	 verbal	 e	 que	 fornecem	 informações	 sobre	 as	
coordenadas	da	situação	de	produção.	Como	referido	pela	autora	(2011,	p:238)	“se	para	o	










	 Bronckart	 (2003:	 33)	 define	 as	 representações	 como	 conhecimentos	 que	 os	
indivíduos	 adquirem	 através	 de	 interações	 sociais,	 que	 surgem	 da	 “emergência	 do	 agir	
comunicativo”.	 A	 seu	 ver,	 as	 representações	 são	 constitutivas	 do	 social	 e	 do	 psiquismo	
especificamente	 humano.	 Esta	 noção	 aproxima-se	 do	 conceito	 de	 signo	 proposto	 por	
Saussurre,	 também	 produto	 de	 um	 processo	 da	 interpretação	 que	 o	 indíviduo	 faz	 do	
mundo	 e	 das	 trocas	 sociais	 (Bronckart,	 2003).	 Para	 Saussurre	 o	 objetivo	 de	 um	 signo	 é	
comunicar	significado.	Com	base	nos	três	mundos	de	Habermas,	Bronckart	(2003)	define	







sobre	 a	 expressão	 de	 mundo	 ordinário,	 para	 definir	 os	 mundos	 representados	 pelos	
agentes	humanos.		
	




que	 os	 rodeia.	 Kress	 e	 Van	 Leeuwen	 (2006:	 42)	 adaptam	 este	 conceito	 à	 análise	 das	
imagens	 e	 referem	 que	 qualquer	modo	 semiótico	 representa	 os	 aspetos	 do	mundo	 da	
forma	como	ele	é	experienciado	pelos	seres	humanos.	Como	referido	anteriormente,	os	
modos	 semióticos	 consistem	 em	meios	 de	 expressão	 de	 significado	 que	 pode	 ser	 feita	
através	de	imagens,	oralidade,	escrita,	etc.	Dito	isto,	na	perspectiva	da	GDV	a	metafunção	
ideacional	diz	respeito	à	forma	como	os	modos	semióticos	fornecem	várias	escolhas	nas	
representações	dos	objetos.	 Essas	 escolhas	podem	 incidir	 na	 forma	 como	os	objetos	 se	
relacionam	com	outros	objetos	e/ou	com	processos.	Em	termos	de	processos,	os	objetos	




quais	 os	 participantes	 são	 apresentados	 em	 termos	 da	 sua	 classe,	 estrutura,	 ou	 da	 sua	
essência.	 Dentro	 da	 categoria	 das	 representações	 conceituais	 os	 autores	 Kress	 e	 Van	
Leeuwen	 (2006)	 distinguem	 três	 processos:	 os	 processos	 classificacionais,	 os	 processos	
analíticos	e	os	processos	simbólicos.	
	 Os	 processos	 classificacionais	 ocorrem	 quando	 os	 participantes	 de	 uma	 ação	 se	
relacionam	 através	 de	 caraterísticas	 de	 um	 grupo	 ao	 qual	 pertencem,	 podendo	 essas	
																																																						




relações	 ser	 de	 dois	 tipos:	 uma	 relação	 fechada,	 ou	 uma	 relação	 aberta.	 Nas	 relações	
fechadas	 (covert	 taxonomy)	 os	 elementos	 subordinados	 são	 distribuidos	 de	 forma	
simétrica	 ao	 longo	 da	 imagem,	 com	 a	 mesma	 distância	 entre	 si,	 tamanhos	 iguais	 e	
orientados	 em	 eixos	 verticais	 ou	 horizontais.	 De	 acordo	 com	 a	 GDV,	 neste	 tipo	 de	
representação	o	fundo	tem	normalmente	pouca	profundidade	e	é	neutro,	o	que	faz	com	





e	 de	 todo,	 envolvendo	 dois	 tipos	 de	 participante:	 o	 portador	 (todo)	 e	 os	 atributos	
possessivos	 (as	 partes).	 Existem	 vários	 tipos	 de	 processos	 analíticos,	 no	 âmbito	 do	
presente	trabalho	destacam-se	apenas	os	processos	analíticos	estruturados,	que	resultam	
da	descrição	dos	atributos	possessivos	de	um	portador.		
	 Os	 processos	 simbólicos	 apresentam	 os	 participantes	 de	 acordo	 com	 as	 suas	
caraterísticas	 intrínsecas,	 com	 o	 que	 eles(as)	 próprios	 significam.	 O	 processo	 simbólico	
pode	 ser	 atributivo,	 que	 ocorre	 quando	 o	 objeto	 de	 representação	 tem	 uma	 saliência	
elevada,	podendo	ser	apontado	por	gestos	e	que	por	vezes	aparenta	estar	fora	de	lugar	na	
composição.	O	processo	simbólico	sugestivo,	tem	apenas	um	participante,	o	Portador	que	
se	 destaca	 pela	 sua	 nuance	 na	 composição,	 ou	 através	 de	 outra	 caraterística	 que	
identifique	a	sua	essência.		
	
	 As	 representações	 narrativas	 verificam-se	 nas	 imagens	 que	 envolvem	um	ou	mais	
participantes,	ligados	por	vetores	que	encaminham	a	ação	a	decorrer.	Os	vetores	podem	
surgir	sob	a	forma	de	linhas	explícitas	ou	implícitas,	setas,	ou	integrados	nos	personagens.	
Assim,	 um	 participante	 pode	 ser	 a	 fonte	 de	 onde	 se	 originam	 os	 vetores,	 ou	 pode	 ser	




por	 ator,	 forma	 um	 vetor	 através	 da	 ação	 em	 que	 está	 envolvido,	 ou	 através	 do	 seu	
próprio	corpo.	Os	processos	de	ação	podem	ser	divididos	em	duas	concepções:	
	 -	 Transacional,	 quando	 existe	 uma	 meta	 para	 onde	 é	 dirigida	 a	 ação.	 A	 ação	





olhar	de	um	personagem,	denominado	de	 reator.	O	 reator	 tem	necessariamente	de	 ser	
um	 personagem	 onde	 se	 consigam	 interpretar	 expressões	 faciais.	 O	 local	 para	 onde	 se	





	 A	 segunda	 parte	 do	 modelo	 SSI	 diz	 respeito	 à	 organização	 interacional,	 que	 se	
manifesta	 através	 das	 interações	 verbais	 e	 não	 verbais	 presentes	 no	 texto	 (Leal,	 2011).	
Dentro	da	categoria	da	organização	interacional	verifica-se	primeiramente	a	manifestação	
pelo	 verbal,	 que	 visa	 a	 análise	 das	 unidades	 linguísticas	 segundo	 o	 parâmetro	 da	
modalização.	 Em	 relação	 à	 manifestação	 pelo	 não	 verbal	 são	 integrados	 os	 seguintes	
parâmetros	da	GDV:	o	contacto,	a	distância	social,	a	atitude	e	a	modalização	não	verbal.	
De	 acordo	 com	 Kress	 e	 Van	 Leeuwen	 (2006:	 42),	 qualquer	 modo	 semiótico	 projeta	 as	
relações	entre	o	produtor	de	um	signo	complexo	e	o	seu	receptor.	Através	da	imagem	é	































































	 No	 modelo	 SSI	 (Leal:	 2011)	 a	 modalização 11 	é	 enquadrada	 na	 categoria	 da	
organização	 interacional	 por	 se	 tratar	 da	 atitude	 do	 falante	 em	 relação	 à	 enunciação.	
Tendo	 em	 conta	 que	 o	 modelo	 SSI	 tem	 base	 na	 proposta	 do	 ISD,	 foca-se	 na	 presente	
investigação	 a	 perspetiva	 de	 Bronckart	 (2003).	 No	 quadro	 do	 ISD	 existem	 três	 níveis	
hierárquicos,	 perante	 os	 quais	 a	 modalização	 se	 enquadra	 no	 nível	 mais	 superfícial,	






que	 o	 sujeito	 enunciador	 faz	 acerca	 de	 aspetos	 do	 conteúdo	 temático	 do	 texto.	 As	
modalizações	fazem	parte	da	dimensão	configuracional	do	texto	e	“contribuem	para	a	sua	
coerência	 pragmática	 ou	 interativa	 e	 orientam	 o	 destinatário	 na	 interpretação	 do	 seu	
conteúdo	temático”	(Bronckart,	2003:	330).	
	 	De	acordo	com	as	palavras	do	autor	(2003:	330)	as	quatro	tipologias	que	utiliza	para	
classificar	 os	 vários	 tipos	 de	 modalização,	 encontram	 as	 suas	 bases	 nas	 propostas	 da	
Antiguidade	grega	e	na	teoria	dos	três	mundos	herdada	por	Habermas.	Bronckart	(2003)	
começa	por	referir	as	modalizações	lógicas,	que	constituem	avaliações	sobre	o	conteúdo	
temático	 do	 texto	 apoiadas	 em	 critérios	 do	 mundo	 objetivo.	 As	 modalizações	 lógicas	
apresentam	 os	 elementos	 do	 conteúdo	 temático	 de	 acordo	 com	 as	 suas	 condições	 de	










	 As	 modalizações	 deônticas	 consistem	 em	 avaliações	 de	 alguns	 elementos	 do	
conteúdo	temático	com	base	nos	valores,	opiniões	e	regras	constitutivas	do	mundo	social,	
surgindo	sob	a	forma	de	permissão	ou	de	obrigação.	As	modalizações	apreciativas,	que	se	
traduzem	 em	 avaliações	 suportadas	 pelo	 mundo	 subjetivo,	 do	 ponto	 de	 vista	 do	
enunciador.	As	modalizações	pragmáticas,	que	“contribuem	para	a	explicitação	de	alguns	
aspetos	 da	 responsabilidade	 de	 uma	 entidade	 constitutiva	 do	 conteúdo	 temático	
(personagem,	grupo,	instituição,	etc)	em	relação	às	ações	de	que	é	o	agente	e	atribuem	a	
esse	 agente	 intenções,	 razões	 (causas,	 restrições,	 etc.)	 ou	 ainda,	 capacidade	 de	 ação”	
(Bronckart,	2003:	332)13.		
	 Ainda,	de	acordo	com	Leal	e	Pinto	(2009),	o	que	torna	inovador	o	contributo	do	ISD	
é	 a	 tentativa	 de	 relacionar	 os	 tipos	 de	modalização	 existentes	 nos	 textos	 e	 os	 géneros	
textuais.	As	autoras	destacam	uma	afirmação	de	Bronckart	(2003)	na	qual	o	autor	pontua	
que	 alguns	 textos	 têm	 várias	 unidades	 de	 modalização,	 enquanto	 que	 noutros	 estas	
podem	 estar	 quase	 ausentes.	 Do	 ponto	 de	 vista	 do	 autor,	 as	 diferenças	 entre	 as	
características	modais	parecem	estar	relacionadas	com	o	género,	dando	como	exemplo	a	
baixa	 ocorrência	 destas	 unidades	 em	 géneros	 como	 obras	 enciclopédicas	 e	 manuais	
científicos.	 Esta	 questão	 será	 explorada	 mais	 à	 frente	 neste	 trabalho,	 procurando	





12	No	 âmbito	 do	 estudo	 das	 modalizações	 de	 acordo	 com	 o	 modelo	 SSI,	 com	 base	 em	 Palmer	 (1976)	 e	
Campos	(1997),	Leal	(2011:	277)	assume	a	existência	de	um	valor	modal	epistémico	não	marcado,	de	grau	
zero.	Isso	significa	que	mesmo	em	frases	declarativas	não	marcadas	linguisticamente,	o	autor	exprime	a	sua	
opinião	 sobre	 o	 que	 acredita	 ser	 verdadeiro	 e	 o	 seu	 conhecimento	 acerca	 do	 conteúdo	 temático.	 Assim,	
apesar	da	visão	dentro	do	modelo	SSI	 se	 identificar	primeiramente	com	o	modelo	do	 ISD,	de	acordo	com	
Leal	 (2011)	 aproxima-se	 mais	 da	 visão	 de	 Campos	 (1997),	 no	 sentido	 em	 que	 se	 considera	 que	 todo	 o	
enunciado	 é	 modalizado	 numa	 escala	 que	 pode	 ir	 desde	 a	 sua	 validação	 total,	 até	 à	 sua	 negação.	 Na	
presente	 investigação	é	dada	 continuidade	ao	 seu	pensamento,	 considerando	a	definição	de	modalização	
epistémica,	por	oposição	à	definição	de	modalização	lógica	de	Bronckart.	
13	Apesar	de	as	modalizações	pragmáticas	deixarem	de	ser	consideradas	por	Bronckart	em	2008,	voltam	a	






participante(s)	 que	 são	 representados	 na	 imagem,	 podendo	 ter	 duas	 ocorrências	








perante	 a	 qual	 o	 leitor	 é	 um	 mero	 espectador	 que	 observa	 os	 personagens	 de	 forma	
passiva.	 Nestes	 casos,	 o	 leitor	 é	 convidado	 a	 observar	 a	 cena	 a	 decorrer,	 mas	 não	 a	
participar.	 Halliday	 (1985	 apud	 Kress	 e	 Van	 Leeuwen	 2006),	 denomina	 este	 tipo	 de	





	 De	 acordo	 com	a	GDV,	 a	distância	 social	 é	 uma	dimensão	do	plano	 interativo	das	
imagens	e	uma	prática	recorrente	na	forma	como	se	relacionam	as	pessoas	no	quotidiano.	
A	distância	social	é	visível	nas	imagens	através	da	escolha	do	plano,	termo	que	vai	buscar	
as	 suas	 bases	 ao	 meio	 cinematográfico.	 Nesse	 sentido,	 Kress	 e	 Van	 Leeuwen	 (2006)	
mencionam	os	sete	tipos	de	plano15	provenientes	do	meio	cinematográfico,	que	variam	de	
																																																						
14	Tal	 como	 ocorre	 nas	 representações	 narrativas	 de	 processos	 reacionais,	 para	 que	 se	 possa	 tecer	
considerações	sobre	o	contacto	é	necessário	que	os	participantes	possuam	uma	figura	humana,	ou	animal,	
caso	contrário	não	é	possível	avaliar	a	linha	do	olhar	(Kress	e	Van	Leeuwen,	2006).		















da	 imagem	 apenas	 os	 elementos	 que	 se	 pretende	mostrar	 em	 determinado	momento.	
Além	da	 função	composicional	a	escolha	do	plano	 tem	também	uma	 forte	 influência	na	
transmissão	da	mensagem,	podendo	alterar	o	sentido	da	representação.	De	acordo	com	
Kress	 e	 Van	 Leeuwen	 (2006),	 a	 decisão	 de	 criar	 um	 maior	 (ou	 menor)	 afastamento,	
influencia	a	relação	entre	o	personagem	e	o	espextador	pois	sugere	diferentes	‘graus’	de	
intimidade.	Um	plano	mais	próximo	cria	naturalmente	uma	maior	empatia	entre	o	leitor	e	
o	 espextador.	 A	 diferença	 entre	 um	 plano	 de	 pormenor	 e	 um	 plano	 geral	 é	 muito	
significativa	e	influencia	o	grau	de	informação	que	o	leitor	recebe.	Para	avaliar	a	distância	
social	em	relação	aos	objetos	os	autores	dispensam	os	sete	tipos	de	plano	do	cinema,	uma	
vez	 que	 estes	 estão	 relacionados	 com	 secções	 do	 corpo	 humano.	 Nesse	 sentido,	 são	
destacados	apenas	três:	
-	 close	 distance	 (plano	 próximo)	 -	 em	 que	 o	 objeto,	 mostrado	 apenas	 em	 parte,	 é	
















perspetiva	 se	 encaixava	 numa	 representação	 fiel	 da	 realidade,	 ao	 longo	 da	 evolução	






















	 O	 parâmetro	 da	 modalização	 não	 verbal	 avalia	 a	 veracidade	 das	 mensagens	
transmitidas,	distinguindo	entre	factos	e	a	ficção	nas	imagens.	No	seguimento	do	que	os	
autores	 da	 GDV	 (1993:	 155)	 afirmam,	 o	 termo	 modalização	 é	 proveniente	 da	 área	 da	
linguística,	referindo-se	ao	valor	de	verdade	das	afirmações	em	relação	ao	mundo.	Neste	
sentido,	Charaudeau	(1992	apud	Leal	e	Pinto	2009)	faz	uma	afirmação	pertinente	acerca	
da	 análise	 de	 géneros	 plurissemióticos,	 referindo	 que	 a	 modalização	 não	 se	 expressa	




conhecimento	 geral	 que	 os	 indivíduos	 têm	 sobre	 a	 realidade,	 ou	mais	 especificamente	






	 Um	 exemplo	 dado	 pelos	 autores,	 que	 mostra	 a	 ambiguidade	 do	 conceito	 de	
realismo,	é	o	de	um	contraste	entre	o	diagrama	do	circuito	conversacional	de	Saussurre,	
uma	fotografia	e	dois	esquemas,	um	mais	complexo	e	outro	simples.	Todas	as	três	figuras	
fazem	 uma	 representação	 da	mesma	 ação.	 O	 que	 se	 pretende	 demonstrar,	 é	 que	 uma	













modalização	 cromática,	 Kress	 e	 Van	 Leeuwen	 (2006)	 criam	 um	 esquema	 que	 é	







acordo	 com	os	 critérios	 de	 uma	 representação	 naturalista,	 a	 falta	 de	 um	 cenário	 numa	
imagem,	significa	que	existe	uma	modalização	mais	baixa;	
	
	 -	 Representação	 –	 Escala	 que	 começa	 na	máxima	 abstração	 e	 vai	 até	 ao	máximo	
detalhe	 pictórico.	 De	 acordo	 com	 a	 GDV,	 quando	 uma	 imagem	 apresenta	 um	 nível	 de	
detalhe	exagerado	torna-se	hiper-realista,	tendo	por	esse	motivo	uma	modalização	baixa,	




















	 A	 organização	 estrutural	 compreende	 os	 parâmetros	 relacionados	 com	 a	
organização	 interna	 de	 um	 texto	 e	 segundo	 Leal	 (2011),	 refere-se	 diretamente	 à	 sua	
apresentação.	Nesta	categoria	são	integrados	os	parâmetros	da	GDV	que	correspondem	à	
composição,	estando	relacionados	com	a	metafunção	textual	de	Halliday.	Como	explicam	
Kress	 e	 Van	 Leeuwen	 (2006),	 qualquer	 modo	 semiótico	 tem	 a	 capacidade	 de	 formar	
textos,	 complexos	 de	 signos	 que	 são	 coerentes	 internamente	 na	 relação	 entre	 uns	 e	
outros	e	externamente	em	relação	ao	seu	contexto.		
	 Foram	alvo	de	estudo	na	presente	investigação,	os	parâmetros	que	correspondem	à	
organização	 estrutural	 não	 verbal:	 valor	 informacional,	 a	 saliência	 e	 o	 enquadramento.	























denominado	 por	 infra-estrutura	 geral	 dos	 textos.	 A	 sua	 estrutura	 pode	 ser	 bastante	
variável,	 primeiro	 porque	 depende	 do	 género	 de	 texto,	 que	 tem	 um	 caráter	 de	 certa	
forma	ilimitado.	Em	segundo,	por	depender	de	fatores	íntrinsecos	de	cada	texto	como	o	
tamanho,	o	conteúdo	temático	e	as	condições	externas	de	produção.	O	plano	geral	é	uma	
organização	 de	 conjunto	 que	 compreende	 a	 forma	 como	 são	 combinados	 os	 tipos	 de	
discurso,	 sequências	 e	 outras	 formas	 de	 planificação.	 O	 plano	 de	 texto	 consiste	 ainda,	




segundo	 o	 qual	 os	 planos	 de	 texto	 têm	 um	 papel	 fundamental	 na	 composição	 macro	
textual	 do	 sentido.	 De	 acordo	 com	 o	 autor,	 os	 planos	 de	 texto	 funcionam	 como	 um	
conjunto	de	regras	que	ajuda	na	estruturação	do	próprio	texto	e	que	muitas	vezes	auxilia	
na	 sua	 identificação	 enquanto	 género.	 No	 contexto	 da	 obra	 Dicionário	 de	 Análise	 do	
Discurso	 de	 Charaudeau	 e	Maingueneau	 (2002),	 Adam	 reflete	 que	 o	 plano	 de	 texto	 se	
traduz	no	facto	de	os	textos	serem	sequências	ordenadas	e	hierarquizadas	de	enunciados.	
Em	 primeiro	 lugar,	 o	 autor	 refere	 que	 o	 plano	 de	 texto	 correspondia	 ao	 dispositio	 na	
Retórica	 Clássica,	mencionando	 os	 segmentos	 de	 um	plano	 de	 texto	 da	 oratória.	Numa	











	Os	 planos	 de	 texto	 estão,	 juntamente	 com	 os	 géneros,	 disponíveis	 no	 sistema	 de	
conhecimentos	 dos	 grupos	 sociais,	 o	 intertexto,	 e	 permitem	 construir	 (na	 produção)	 e	
reconstruir	(na	leitura	ou	escuta)	a	organização	global	de	um	texto	(Adam,	2011).		O	plano	
de	 texto	 é	 assim	 uma	 noção	 que	 faz	 parte	 do	 conhecimento	 prévio	 dos	 indivíduos,	
constítuido	socialmente.	
	 No	 Dicionário	 de	 Análise	 do	 Discurso	 (2002),	 Adam	 refere	 que	 existem	 duas	
variantes	do	plano	de	texto:	o	plano	fixo	e	o	plano	ocasional,	de	acordo	com	o	género	em	
que	 se	 enquadram	 e	 as	 suas	 características.	 O	 autor	 explica	 que	 um	 plano	 de	 texto	
convencional	 é	 fixado	 pelo	 género,	 enquadrando-se	 totalmente	 ou	 parcialmente	 num	
modelo	previsto	e	que	orienta	o	leitor	no	processamento	do	texto.	Ainda	de	acordo	com	
Adam	 (1999),	 os	 planos	 de	 texto	 fixos	 correspondem	 às	 constantes	 composicionais	 de	








entender,	 a	 ordenação	dos	 conteúdos	 obedece	 a	 uma	 seleção	que	 vai	 ao	 encontro	 das	
expectativas	 do	 que	 pode	 ocorrer	 na	 situação	 de	 linguagem	 em	 que	 ocorre	 o	 texto,	





que	 condicionam	a	produção	dos	 textos	 são	 importantes,	 na	medida	em	que	permitem	
compreender	como	é	que	os	textos	são	estruturados.	Assim,	enumera	dois	aspetos,	por	
um	lado	a	influência	da	atividade	socioprofissional	sobre	os	planos	de	texto.	Por	outro,	a	
sua	dependência	em	 relação	aos	objetivos	que	 levaram	à	 sua	 realização.	Com	base	nos	
pressupostos	do	ISD,	Silva	(2016)	evoca	que	as	situações	de	comunicação	específicas	são	
influenciadas	 entre	 outros	 fatores	 pela	 atividade	 socioprofissional	 dos	 interlocutores.	
Nesse	sentido	e	 também	com	base	na	definição	que	o	Dicionário	Terminológico	oferece	
para	 o	 conceito	 de	 plano	 de	 texto,	 o	 autor	 (2016:	 192)	 refere	 as	 diferentes	 fases	 de	
elaboração	 do	 plano,	 das	 quais	 se	 destacam:	 “(i)	 a	 seleção	 dos	 conteúdos;	 (ii)	 a	 sua	
ordenação	adequada	-	tendo	em	consideração	os	requisitos	inerentes	à	área	de	atividade	
socioprofissional,	 aos	 objetivos	 que	 se	 pretende	 atingir,	 enfim,	 procurando	 respeitar	 as	
exigências	 específicas	 do	 género	em	que	o	 texto	 se	 insere	 e	do	 tipo	predominante	que	
atualiza”.	
	
	 Caldes	 (2005)	 faz	um	 importante	 contributo	para	a	distinção	entre	as	noções	de	
plano	de	texto	ocasional	e	fixo.	De	acordo	com	a	autora,	o	plano	ocasional	apresenta	dois	
critérios,	 o	 da	 singularidade	 e	 o	 da	 imprevisibilidade.	 No	 esquema	 abaixo,	 é	 feita	 uma	


















Em	 relação	à	publicidade,	Pinto	 (1997:	135)	 salienta	que	a	estrutura	de	um	anúncio	
nem	 sempre	 obedece	 aos	 canônes	 clássicos	 e	 refere	 a	 questão	 da	 intertextualidade	 na	
arquitextualidade	 como	um	 “mecanismo	de	disfarce	 da	 própria	 estrutura	 persuasiva	 do	
texto”	 que	 resulta	 numa	 “estratégia	 argumentativa	 especializada”.	 Por	 outras	 palavras,	
através	de	um	formato	argumentativo	e	apelativo	que	atrai	o	leitor,	cumpre-se	a	função	
da	 descrição	 do	 produto	 e	 promoção	 da	 empresa.	 Pinto	 (2012:	 141)	 refere	 também	 o	
seguinte:	“Em	termos	estruturais,	embora	se	aponte,	 frequentemente,	para	a	existência	









unidades	 verbais	 e	 não	 verbais.	 Nesse	 sentido,	 salientam-se	 as	 três	 funções	 que	 as	
unidades	composicionais	realizam:	












pode	 ser	 fraccionado	 em	 cinco	 partes	 que	 correspondem	 a	 valores	 informacionais	
diferentes:	 ideal,	 central,	 real,	 novo	 e	 dado.	 De	 acordo	 com	 a	 zona	 ocupada,	 os	
constituintes	têm	funções	bastante	distintas	que	podem	vir	a	apresentar	semelhanças	em	
textos	pertencentes	a	um	mesmo	género.	
	 O	 parâmetro	 da	 saliência	 (2)	 é	 relevante	 para	 determinar	 qual	 a	 importância	
atribuída	 a	 cada	 elemento	 na	 composição	 (Kress	 e	 Van	 Leeuwen,	 2006).	 A	 sua	







Arnheim,	 os	 autores	 referem	 que	 o	 balanço	 de	 uma	 composição	 é	 medido	 através	 do	
centro	e	que	independentemente	do	ponto	central	que	os	elementos	criam	estar	de	facto	
no	centro	da	imagem,	é	nessa	localização	que	se	define	o	núcleo	da	mensagem.		
	 O	 enquadramento	 (3)	 é	 um	 parâmetro	 que	 determina	 se	 os	 elementos	 têm	 uma	
relação	de	 conexão	quando	 se	encontram	mais	próximos,	ou	de	desconexão	quando	 se	
encontram	 mais	 afastados.	 Quanto	 mais	 forte	 for	 o	 enquadramento	 de	 um	 elemento,	
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mais	 este	 é	 apresentado	 como	 uma	 unidade	 separada	 da	 restante	 composição,	
transmitindo	diferenciação	e	individualismo.	Os	traços	que	indicam	a	desconexão	podem	
ser	 vários,	 Kress	 e	 Van	 Leeuwen	 (2006)	 falam	 de	 alguns	 como	 os	 contrastes	 de	 cor,	 a	










	 Relembrando	 o	 objetivo	 proposto	 pela	 presente	 investigação,	 no	 capítulo	 V	








conduzir	 o	 leitor	 para	 aderir	 a	 determinado	 sentido.	 Na	 atualidade	 a	 relação	 de	





incluem	 imagens	 propriamente	 ditas.	 Contudo,	 a	 ausência	 de	 imagem	não	 impossibilita	
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Tal	 como	 mencionado	 anteriormente,	 Miranda	 (2012)	 procura	 estabelecer	 uma	
relação	entre	as	atividades	sociais	e	o	géneros	textuais	através	de	algumas	caraterísticas	
específicas	disponíveis	nos	textos.	No	âmbito	da	atividade	publicitária,	a	autora	verifica	a	













telecomunicações	 apresenta	 uma	 centralização	 do	 seu	 conteúdo	 temático	 em	 prol	 da	
venda	de	produtos/serviços	e	à	volta	do	qual	se	desenvolvem	as	caraterísticas	próprias	de	
cada	 texto	 individual,	 o	 que	 é	 fruto	 de	 estar	 inserido	 numa	 atividade	 comercial.	 As	




bifurcada	 e	 a	 produção	 simbólica	 é	 largamente	 influenciada	 pelo	 mercado	 económico,	
sendo	impossível	compreendê-la	sem	aceitar	o	poder	que	é	exercido	pelo	factor	comercial	
(Adam	 e	 Bonhomme,	 1997).	 Assim,	 o	 caráter	 indireto	 de	 que	 os	 autores	 falam	 e	 que	
transmite	implicitamente	algo	como	‘eu	aconselho	a	comprar	este	produto’,	é	dissimulado	
pelas	 constatações	 explícitas	 acerca	de	 ‘estados	de	espírito’	 que	o	 consumidor	deve/irá	
sentir	e	os	elogios	ao	produto/serviço.		
	 Como	afirmam	Clow	e	Baack	(2007),	vários	apelos	podem	ser	utilizados	para	atingir	








os	 apelos	 racionais	 (que	 podem	 inclusive	 ser	 combinados	 dentro	 do	 mesmo	 texto).	
Consequentemente,	verificou-se	também	que	as	abordagens	racionais	estão	relacionadas	
com	a	utilização	de	unidades	verbais,	enquanto	que	o	uso	de	abordagens	mais	emocionais	
se	 relaciona	 com	 o	 uso	 do	 visual.	 Como	 salientam	 Adam	 e	 Bonhomme	 (1997),	 o	
significante	 icónico	 tem	 um	 potencial	 persuasivo	 elevado,	 além	 do	 caráter	 transitivo	 e	
semelhanças	 figurativas	 com	o	 referente.	Em	contrapartida,	o	 signo	 linguístico	afasta-se	
muito	do	seu	referente,	sendo	considerado	como	abstrato	e	arbitrário.	O	objetivo	de	um	
apelo	 emocional	 é	 captar	 a	 atenção,	 nesse	 sentido,	 as	 unidades	 visuais	 são	 bastante	
eficazes.	Face	a	esta	questão,	Clow	e	Baack	(2007)	referem	o	seguinte:	“Emotional	appeals	
reach	 the	more	creative	 side	of	 the	brain.	Visual	 cues	 in	ads	are	 important	 in	emotional	
appeals”.	No	entanto,	a	 informação	disponibilizada	por	unidades	 textuais	 também	pode	
ser																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																								
caraterística	 de	 um	 apelo	 emocional.	 Com	 efeito,	 os	 textos	 no	 corpus	 do	 presente	
trabalho	caracterizam-se	por	expressar	as	suas	mensagens	utilizando	maioritariamente	os	
apelos	emocionais,	que	são	construídos	tanto	pela	combinação	entre	formas	injuntivas	e	
adjetivos	 com	 valor	 positivo,	 como	 pelos	 personagens	 (expressões,	 posturas,	 etc)	 e	 os	
cenários.	Precisamente	a	propósito	dessa	questão,	Clow	e	Baack	(2007:	186)	referem	que	
os	 personagens	 podem	 ser	 entendidos	 como	 ‘pessoas	 reais’,	 que	 através	 das	 suas	
expressões	 podem	 transmitir	 emoções	 e	 atitudes.	 Já	 em	 relação	 ao	 apelo	 racional,	
considera-se	que	está	instrinsecamente	relacionado	com	o	verbal,	como	apontam	Clow	e	
Baack	(2007),	este	tipo	de	apelo	assenta	na	interpretação	de	letras	e	palavras.	Verifica-se	





	 Considerou-se	 então	 que	 os	 textos	 apresentam	 caraterísticas	 temáticas	 que	 os	
identificam	como	pertencentes	ao	setor	das	telecomunicações.	Uma	dessas	caraterísticas	
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	 Como	 se	 pode	 verificar	 acima,	 destacam-se	 ao	 nível	 do	 léxico	 os	 termos	 técnicos	
inerentes	 à	 área	 das	 telecomunicações,	 por	 várias	 vezes	 repetidos	 nos	 textos	 e	 sob	 a	




se	 enquadram,	 funcionando	 como	 forma	 de	 ancoragem	 no	 caso	 da	 ocorrência	 de	
intertextualização	(Miranda,	2007).	Os	leitores	dependem	dos	seus	conhecimentos	sócio-

















Maingueneau	 (1998:	 67	 apud	 Miranda	 2009)	 distingue	 como	 ‘duração	 de	 validade	
presumida’,	 a	 publicidade	 depende	 de	 elementos	 temporais	 específicos,	 divulgando	
produtos	atuais	e	que	obedecem	aos	preços	praticados	no	mercado.	No	âmbito	de	uma	
comunicação	 estratégica,	 o	 fluxo	 publicitário	 das	 várias	 empresas	 varia	 de	 acordo	 com	
períodos	 determinados	 de	 tempo	 (mensais,	 trimestrais,	 etc).	 No	 decorrer	 de	 um	 certo	
período,	 os	 diferentes	 tipos	 de	 suporte	 da	 comunicação	 publicitária	 de	 uma	 entidade	
possuem	normalmente	o	mesmo	conteúdo	temático.	O	factor	de	periodicidade	também	
se	 aplica	 em	 relação	 à	 escolha	 do	 conteúdo,	 revelando	muitas	 vezes	 caraterísticas	 que	
dependem	do	contexto	de	produção,	evocando	situações	como	algumas	das	que	podem	
ser	 encontradas	 no	 corpus:	 eleições	 legislativas,	 campeonatos	 de	 futebol,	 festivais	 de	
verão.	
	
	 De	 acordo	 com	 o	modelo	 SSI,	 o	 conteúdo	 temático	 dos	 textos	 pode	 ser	 revelado	
pelas	 unidades	 não	 verbais	 analisadas	 através	 dos	 pressupostos	 inscritos	 na	 categoria	
representacional	 da	 GDV.	 Os	 resultados	 encontrados	 demonstraram	 que	 o	 tipo	 de	
representação	narrativa	mais	frequente	no	corpus	é	a	que	assenta	no	processo	reacional	
(11	casos).	O	processo	reacional	ocorre	quando	o	vetor	que	representa	a	ação	na	imagem	
é	 transmitido	 pela	 linha	 da	 direção	 do	 olhar	 do	 personagem.	 A	 maioria	 dos	 textos	
apresenta	 processos	 reacionais	 não	 transacionais	 que,	 de	 acordo	 com	 Kress	 e	 Van	
Leuuwen	(2006),	se	verificam	quando	é	sugerida	a	direção	do	olhar,	mas	não	é	mostrado	
ao	certo	para	onde,	não	existindo	um	fenómeno17.	O	recurso	a	este	tipo	de	representação	








representações	 narrativas	 a	 representação	 acional	 é	 o	 segundo	 tipo	 de	 representação	
mais	frequente,	a	maioria	é	transacional	e	demonstra	ações	realizadas	pelos	personagens	
com	 vetores	 ou	 direcionados	 a	 outros	 personagens,	 ou	 em	 relação	 a	 objetos,	 que	 no	













e	 apresentação	 da	 oferta,	 através	 de	 taxonomias	 que	 podem	 ser	 abertas	 (ex:	 D5),	 com	
estruturas	 subordinadas	 (em	 árvore),	 ou	 fechadas	 (ex:	 C7	 e	 C8),	 que	 têm	 distribuição	
simétrica	ao	 longo	da	 imagem.	A	ocorrência	de	processos	analíticos	é	pouco	 frequente,	




da	 organização	 temático-representacional	 e	 tal	 como	 foi	 visto	 anteriormente,	 estão	
intrinsecamente	 relacionados	 com	 o	 conteúdo	 temático	 pois	 é	 através	 destes	 que	 se	
organiza.	Relembrando	brevemente	o	que	já	foi	falado,	os	TD	podem	ser	distinguidos	em	
quatro	categorias	que	dependem	da	conjunção	ou	disjunção	temporal	do	enunciado	em	
relação	ao	momento	de	enunciação,	 tal	 como	da	 implicação	ou	autonomia	do	 texto	em	
relação	aos	agentes	da	atividade	de	 linguagem.	A	proposta	do	 ISD	destaca	quatro	 tipos	
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utilização	 de	 esquematizações	 é	 fruto	 da	 influência	 que	 existe	 por	 parte	 da	 finalidade	






marcas	do	DI.	Desta	 forma,	o	headline	 cumpre	a	 sua	 função	argumentativa	e	os	 verbos	
que	 integra	 têm	 um	 valor	 alocutivo	 indexado	muitas	 vezes	 sob	 formas	 injuntivas.	 Esta	
estratégia	de	utilização	do	imperativo	ajuda	a	aliciar	o	leitor,	convidando-o	a	realizar	uma	
ação	 como	 se	 pode	 ver	 pelos	 exemplos:	 ‘paga,’	 ‘traz’,	 ‘muda’,	 ‘viaje’,	 entre	 outros.	 De	
facto,	como	afirmam	Pinto	e	Teixeira	(2013)	em	relação	ao	género	publicitário,	o	agente	






Por	 outro	 lado,	 verifica-se	 que	 o	 papel	 do	 discurso	 teórico	 no	 género	 anúncio	
publicitário	 da	 área	 das	 telecomunicações	 está	 relacionado	 com	 a	 descrição	 de	
características	 dos	 serviços/produtos.	De	 acordo	 com	Bronckart	 (2006a),	 a	 utilização	do	
DT	está	relacionada	com	o	pensamento	lógico	e,	portanto,	nos	textos	em	que	se	verifica	a	
sua	utilização,	a	informação	é	descritiva	e	independente	das	relações	construídas	entre	os	
agentes.	Uma	das	 conclusões	 que	 se	 pode	 retirar,	 é	 que	 a	 função	 de	 texto	 informativo	
associado	normalmente	 ao	 raciocínio	 lógico	 se	 apresenta	 sob	 a	 forma	de	DT,	 enquanto	
que	 o	 discurso	 interativo	 funciona	 como	 forma	 de	 argumentação,	 dirigindo-se	














A2	 Maio	de	2016	 Esquematização		 Processo	Conceitual	
Simbólico		
A3	 Maio	de	2016	 Discurso	interativo	e	esquematização	 Processo	Conceitual	
Simbólico	
A4	 Maio	de	2016	 Esquematização	 Processo	Conceitual	
Simbólico	
A5	 Maio	de	2016	 Discurso	interativo	e	esquematização	 Processo	Reacional	Não	
Transacional	
A6	 Maio	de	2016	 Discurso	interativo	e	esquematização	 Processo	Reacional	Não	
Transacional/	Processo	
Conceitual	Simbólico	
A7	 Junho	de	2016	 Discurso	interativo	e	esquematização	 Processo	Reacional	Não	
Transacional/	Processo	
Conceitual	Simbólico	







A9	 Junho	de	2016	 Discurso	interativo	e	esquematização	 Processo	Conceitual	
Simbólico/Analítico		









































































F1	 Novembro	de	2015	 Discurso	interativo	e	esquematização	 Processo	de	Ação	Transacional	
Bidirecional	
F2	 Maio	de	2016	 Discurso	interativo	e	esquematização	 Processo	Reacional	
Bidirecional	
F3	 Maio	de	2016	 Discurso	interativo	 Processo	Reacional	Não	
Transacional	




























	 Em	 rodapé:	 “Promoção	 válida	 para	 adesão	 até	 15-10-2015	 ao	 pacote	 M4O.	
Também	 disponível	 para	 atuais	 clientes	 TV	 mediante	 adesão	 à	 Fatura	 Eletrónica	 e	 ao	
Débito	Direto.	Após	o	4º	mês	a	mensalidade	é	de	€64,99.	Implica	período	de	permanência	





	 O	 texto	 C1	 surge	 no	 contexto	 de	 preparação	 para	 as	 eleições	 legislativas	 em	
Portugal	e	este	facto	não	só	influenciou	como	originou	o	conteúdo	temático	do	anúncio.	
Leal	 (2011)	 indica	 que	 a	 interpretação	 do	 conteúdo	 temático	 em	 géneros	 icónicos	
depende	do	acesso	a	critérios	do	mundo	real	dos	agentes.	Para	o	leitor	interpretar	o	texto	
C1	 é	 necessário	 relacioná-lo	 com	 o	 seu	 espaço-tempo	 de	 produção,	 só	 assim	 se	
	 60	
justificando	 a	 sátira	 aos	 candidatos	 políticos	 e	 permitindo	 a	 criação	 do	 humor	 com	 o	
reconhecimento	do	personagem	interpretado	por	Ricardo	Araújo	Pereira.	
É	através	do	headline	que	se	 faz	a	apresentação	 inicial	do	 tema,	que	consiste	na	
divulgação	do	serviço	M4O	considerado	como	‘o	melhor	de	sempre’.	Também	se	destaca	
a	 figura	 central	 interpretada	 pelo	 ator,	 caraterizado	 à	 semelhança	 de	 um	 candidato	
político.	 O	 humorista	 que	 constrói	 o	 teor	 satírico	 do	 texto	 é	 reconhecido	 socialmente	
como	a	 imagem	de	marca	utilizada	pela	MEO	na	maioria	das	 suas	 campanhas.	Assim,	o	
processo	 de	 construção	 de	 um	 apelo	 humorístico	 assenta	 fortemente	 na	 escolha	 do	
personagem.	 De	 acordo	 com	 Clow	 e	 Baack	 (2007)	 o	 apelo	 humorístico,	 enquadrado	
dentro	 dos	 apelos	 emocionais,	 é	 eficaz	 em	 duas	 vertentes	 que	 costumam	 apresentar	
dificuldades	em	relação	ao	público-alvo:	em	distinguir-se	da	imensidão	de	outros	anúncios	
no	mercado	e	em	manter	a	atenção	do	leitor.	A	MEO	opta	por	utilizar	apelos	humorísticos	
em	 grande	 parte	 dos	 seus	 anúncios	 desde	 o	 seu	 surgimento,	 adicionando-lhes	 figuras	







bastante	 artificiais	 e	 pretendem	 demonstrar	 o	 máximo	 de	 atributos	 possíveis	 de	 um	
personagem,	neste	caso	o	personagem	não	é	um	político,	mas	interpreta	um,	para	criar	o	













é	 organizado	 o	 texto,	 os	 tipos	 de	 discurso	 remetem	 para	 as	 ocorrências	 linguísticas.	 O	
primeiro	segmento	do	texto	consiste	no	nome	do	serviço	M4O,	que	aparece	sob	a	forma	




apresenta	marcas	de	DI	 e	 a	 agentividade	está	marcada	em	 ‘o	melhor	M4O	de	 sempre’,	
que	exprime	uma	avaliação	do	autor	em	relação	à	enunciação.	
	Em	 seguida	 observa-se	 o	 conjunto	 composto	 pelas	 unidades	 ‘200	 canais;	 200	
Mbps(...)’	 e	 ‘Novo	 m40(...)’,	 que	 enumeram	 características	 do	 serviço	 sob	 a	 forma	 de	
esquematização	 e	 apresentam	 um	 valor	 de	 continuidade	 em	 ‘durante	 4	 meses’.	 Assim	
como	acontece	no	 segmento	anterior,	em	 ‘Melhor	 internet	móvel,	1ºANACOM’	existe	a	
composição	 de	 elementos	 expositivos	 tratando-se	 de	 uma	 esquematização,	 com	 uma	
apreciação	em	relação	ao	serviço	marcada	pelo	uso	repetido	do	adjetivo	‘melhor’.		
No	texto	em	rodapé	o	leitor	continua	perante	a	ordem	do	expor	manifestada	pelo	







	 Texto	C2:	 ‘O	mundo	é	MEO;	Esta	é	a	 fibra	da	TV	em	Ultra	HD	4K;	Adira	à	TV	do	
MEO	e	receba	2	meses	grátis’;		
Em	 rodapé:	 ‘Oferta	de	2	mensalidades	do	 serviço	base	 válida	de	7	 a	 30-04-2016	
para	novos	clientes	TV	MEO	Fibra	e	ADSL	mediante	fidelização	de	24	meses.	A	oferta	da	2ª	




divulgar	o	 serviço	de	 televisão	 com	definição	Ultra	HD	4K	 representado	pela	MEO.	Este	
serviço	é	explicitamente	referenciado	através	das	unidades	verbais	presentes	no	headline	
e	no	plano	visual	através	de	uma	representação	alusiva	ao	objeto.	
	 Assim,	assumindo	que	o	destaque	do	 texto	C2	é	gerado	à	 volta	de	 caraterísticas	
relacionadas	com	fatores	tecnológicos	considera-se	que	o	tipo	de	apelo	utilizado	resulta	
do	misto	entre	emocional	e	racional.	O	apelo	racional	está	presente	na	designação	‘Fibra	
da	TV	em	ULTRA	HD	4K’	 sob	a	 forma	de	unidades	verbais	e	é	considerado	 racional	pois	
comporta	 designações	 de	origem	 técnica.	 Este	 tipo	de	 apelo	 é	 referenciado	por	 Clow	e	
Baack	 (2007:	 183)	 como	 possuidor	 de	 uma	 hierarquia	 de	 efeitos	 com	 várias	 etapas:	
consciencialização,	 conhecimento,	 gosto,	 preferência,	 convicção	 e	 compra.	 Os	
consumidores	reconhecem	que	as	caraterísticas	enunciadas	simbolizam	a	sua	qualidade	e	
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aqueles	 que	 ainda	 não	 o	 reconhecem	 podem	 vir	 a	 ser	 seduzidos	 pela	 curiosidade.	 Em	
relação	 ao	 apelo	 emocional,	 considera-se	 que	 o	 texto	 C2	 está	 relacionado	 com	 as	
caraterísticas	 da	 imagem	 através	 de	 elementos	 como	 a	 utilização	 de	 cores	 fortes,	
contrastes	 fortes	de	 luminosidade	e	a	 imagem	do	astronauta	na	televisão.	Para	além	de	
Clow	e	Baack	(2007)	referirem	a	importância	da	imagem	nos	apelos	emocionais,	referem	
também	que	este	tipo	de	apelo	se	fundamenta	em	três	princípios:	em	primeiro	lugar,	que	
os	 consumidores	 ignoram	 os	 anúncios,	 em	 segundo,	 que	 os	 apelos	 racionais	 só	 se	
adequam	 a	 situações	 em	 que	 o	 consumidor	 procura	 algo	 específico,	 por	 último,	 que	 o	
apelo	emocional	é	capaz	de	captar	a	atenção	do	consumidor	e	criar	uma	ligação	entre	ele	
e	 a	 marca.	 De	 acordo	 com	 os	 autores,	 os	 anúncios	 com	 apelos	 emocionais	 são	





na	 televisão,	 que	 é	 a	 meta.	 A	 representação	 do	 fenómeno	 de	 ação	 transacional	




	 Em	 relação	 às	 reflexões	 acerca	 dos	 tipos	 de	 discurso,	 observa-se	 no	 primeiro	
segmento,	que	consiste	no	 slogan,	uma	primeira	marca	de	agentividade	que	é	expressa	
pela	 forma	 ‘MEO’,	 entendida	 como	 nome	 agente	 produtor/empresa	 à	 qual	 pertence	 o	
anúncio	 publicitário.	 Sendo	 que	 a	 segunda	 marca	 do	 DI	 é	 expressa	 pelo	 verbo	 ‘é’	
conjugado	 no	 presente	 do	 indicativo,	 que	 implica	 conjunção	 temporal	 em	 ‘O	mundo	 é	
MEO’.	No	segundo	segmento,	o	headline,	a	conjunção	temporal	volta	a	ser	marcada	por	
‘é’,	 conjugado	no	presente	do	 indicativo,	 que	marca	 implicitamente	 a	presença	de	uma	
avaliação	 proveniente	 do	 autor	 e,	 portanto,	 a	 presença	 de	 agentividade.	 Também	 o	
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subtítulo	apresenta	caraterísticas	de	pertencer	ao	DI,	que	se	podem	observar	nas	formas	
do	 imperativo	 ‘Adira’	 e	 ‘receba’,	 dirigidas	 à	 2ª	 pessoa	 do	 singular,	 que	 marcam	
implicitamente	 o	 leitor.	 Em	 rodapé	 as	 marcas	 do	 DI	 ocorrem	 através	 da	 utilização	 do	






da	 ação.	 A	 ocorrência	 dos	 elementos	 que	 mostram	 a	 transmissão	 televisiva	 de	 um	
astronauta	e	que	contribuem	para	a	construção	da	temática	futurista,	são	fundamentais	
na	 compreensão	 do	 enunciado.	 Como	 apontado	 por	 Pinto	 (2004:	 143),	 por	 vezes	 o	
headline	 quando	 acompanhado	 por	 uma	 imagem	 “estabelece	 com	 esta	 uma	 unidade	
textual	 multimodal,	 ficando	 a	 dependência	 entre	 as	 duas	 componentes	 visível	 em	
fenómenos	de	reenvio	referencial	vários”,	estando	entre	eles	a	presença	dos	deíticos.	No	













mais	 poderás	 ganhar.	O	 valor	 da(s)	 oferta(s)	 no	 âmbito	 da	 campanha	 ‘Traga	 amigos’,	 é	





consiste	 na	 apresentação	 do	 serviço	 disponibilizado	 pela	 Cabovisão.	 Ao	 nível	 verbal	
verificam-se	 repetidas	 referências	 à	 marca	 e	 o	 principal	 argumento	 com	 caráter	
persuasivo	que	apela	aos	‘Amigos’	do	leitor.	Também	a	informação	destacada	por	vinheta	
que	 é	 referente	 ao	 preço,	 ocorre	 como	 forma	 de	 argumentação	 persuasiva.	 Pode	 ser	
observado	através	de	uma	relação	de	complementaridade	entre	unidades	verbais	e	não	
verbais,	as	duas	personagens	que	personificam	e	dão	sentido	ao	enunciado	‘traz	os	teus	
amigos’.	 Essas	 personagens	 contribuem	 também	 para	 a	 construção	 da	 temática	 do	
anúncio	e	 transmitem	 informações	que	 caracterizam	a	palavra	 ‘amigos’.	Assim,	 a	 forma	
‘amigos’	 pode	 ser	 associada	 a	 jovens	 do	 sexo	 feminino,	 com	 expressões	 felizes	 e	
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cúmplices.	 Também	 as	 suas	 poses	 descontraídas,	 reverte	 para	 o	 sentido	 do	 segundo	
enunciado	 ‘Que	 bem	 que	 se	 está	 na	 Cabovisão’.	 Ao	 ser	 selecionada	 a	 linguagem	
informal/jovem	 que	 se	 denota	 por	 intermédio	 da	 2ª	 pessoa	 do	 singular	 utilizada	 nas	
unidades	verbais,	também	é	estabelecido	um	público-alvo	específico	que	se	verifica	pela	
escolha	dos	personagens.		
	 Ao	 analisar	 o	 tipo	 de	 apelo	 utilizado	 no	 texto	 F2	 concluiu-se	 que	 se	 trata	 de	 um	
apelo	emocional	refletido	por	ambas	as	unidades	verbais	e	não	verbais.	Linguísticamente	
o	apelo	emocional	é	atestado	pelo	uso	da	palavra	‘amigos’,	apelando	ao	leitor	por	pessoas	
que	 lhe	 são	 próximas	 e,	 portanto,	 pelos	 seus	 sentimentos.	 O	 significado	 de	 ‘Amigos’,	
alinhado	 com	 a	 escolha	 da	 imagem,	 onde	 se	 pode	 observar	 dois	 personagens	 com	
expressões	 felizes,	 estabelece	 a	 percepção	 de	 que	 há	 um	 estado	 de	 felicidade	 que	 é	
associada	 à	 marca	 Cabovisão.	 	 Como	 referido	 por	 Clow	 e	 Baack	 (2007:	 185),	 uma	 das	
utilizações	 mais	 frequentes	 de	 apelos	 emocionais	 é	 a	 referência	 que	 os	 anúncios	
publicitários	 fazem	 a	 situações	 recorrentes	 da	 vida	 dos	 consumidores	 e	 aos	 seus	
sentimentos.	
	 Na	 ótica	 das	 representações,	 integrada	 na	 GDV,	 o	 anúncio	 da	 Cabovisão	 é	 uma	





da	mesma	 forma	 daqueles	 que	 se	 inscrevem	 em	processos	 accionais	 (não	 transacional;	
transacional;	 bi-direcional).	 Este	 tipo	 de	 processo	 permite	 criar	 uma	 encenação	 de	 um	
momento	 de	 cumplicidade	 e	 intensificar	 a	 natureza	 da	 relação	 entre	 os	 personagens.	







	 Em	 relação	 aos	 tipos	 de	 discurso,	 o	 primeiro	 segmento	 encontrado	 é	 composto	
pelo	headline	 ‘Traz	os	teus	amigos	para	a	Cabovisão’,	onde	se	observa	a	presença	do	DI	
através	 da	 utilização	 do	 verbo	 ‘traz’	 conjugado	 no	 presente	 do	 modo	 indicativo,	 com	
implicação	da	2ª	pessoa	do	singular.	Também	a	utilização	do	pronome	possessivo	‘teus’	é	
uma	 implicação	 de	 sujeito	 dirigida	 ao	 leitor	 que	 remete	 para	 a	 interação	 verbal,	 assim	
como	 em	 ‘ganha’	 que	 se	 encontra	 no	 modo	 imperativo,	 mas	 sob	 a	 forma	 de	 uma	
esquematização	 inserida	 em	 vinheta.	 O	 segmento	 seguinte,	 ‘Que	 bem	 que	 se	 está	 na	
Cabovisão’,	 apresenta	marcas	do	DI	 com	o	 sujeito	 indeterminado	 ‘se’	e	a	 implicação	do	
autor	 em	 ‘Cabovisão’.	 A	 conjugação	de	 ‘está’	 aponta	 para	 a	 conjunção	 temporal	 com	a	
presença	do	presente	do	modo	indicativo.	As	marcas	do	DI	também	são	encontradas	no	
último	segmento	em	‘Para	mais	 informações	visita	a	nossa	 loja’,	através	da	utilização	do	
verbo	 ‘visita’	 conjugado	no	modo	 imperativo	da	2ª	pessoa	do	 singular,	que	 se	dirige	ao	








	 A	 organização	 interacional	 engloba	 os	 vários	 modos	 de	 interação	 compreendidos	
pelo	texto	e	a	forma	como	se	expressam	as	atitudes	do	autor,	do	leitor	e	dos	personagens.	
Neste	 ponto,	 são	 analisados	 os	 mecanismos	 enunciativos	 presentes	 nos	 textos,	 sob	 o	
prisma	 dos	 seguintes	 parâmetros	 devidamente	 apresentados	 no	 capítulo	 anterior:	
modalização	verbal	e	não	verbal,	contacto,	distância	social	e	atitude.	O	objetivo	é	verificar	
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quais	 as	 caraterísticas	 que	 permitem	 expor	 algumas	 evidências	 em	 relação	 ao	
comportamento	do	género	anúncio	publicitário	da	área	das	telecomunicações.	
	
	 O	 corpus	analisado	durante	a	 investigação	e	apresentado	com	análises	detalhadas	
no	quadro	nº15	em	anexo,	mostrou	evidências	de	uma	 forte	presença	de	modalizações	
deônticas	 no	 género	 em	 análise.	 Como	 já	 referido	 anteriormente,	 o	 género	 anúncio	
publicitário	 revela	 uma	 tendência	 para	 a	 ocorrência	 de	 formas	 verbais	 injuntivas,	 com	
apelos	dirigidos	ao	 leitor.	De	acordo	com	Teixeira	 (2014),	os	 textos	publicitários	 surgem	
com	a	necessidade	de	 tornar	vísivel	um	bem	de	consumo	e	a	utilização	de	modalização	
deôntica	 alinhada	 com	 a	 utilização	 de	 formas	 injuntivas,	 promovem	 certo	 tipo	 de	
comportamentos	que	o	autor	pretende	provocar	no	leitor.	A	referência	às	‘atitudes’	que	o	
leitor	 deve	 tomar,	 imediatizam	 de	 forma	 indireta	 o	 verdadeiro	 objetivo	 por	 detrás	 da	
produção	de	qualquer	um	dos	anúncios	do	corpus,	a	compra	do	serviço/produto.	Também	
Pinto	 (2012),	 menciona	 que	 o	 anúncio	 publicitário	 é	 construído	 por	 vários	 micro-atos	
ilocutórios	de	diferentes	 tipos,	que	estão	 subjugados	ao	macro-ato	global	de	compra	 (o	
efeito	 perlocutório	 ‘fazer,	 fazer’	 com	origem	 em	Adam	 e	 Bonhomme	 1997).	 	 Assim,	 no	
seguimento	 do	 que	 Bronckart	 (2003)	 salienta	 como	 fenómeno	 de	 correlação	 entre	



















	 Apenas	 uma	 das	 ocorrências	 encontradas	 revela	 a	 utilização	 da	 modalização	
apreciativa	para	transmitir	um	julgamento	negativo	em	relação	às	empresas	concorrentes	
no	mercado.	Esse	julgamento	negativo	ocorre	no	texto	F3,	no	enunciado:	‘O	João	achava	
que	 tinha	 a	melhor	 TV+NET+VOZ.	 Até	 falar	 conosco’.	 O	 leitor	 está	 perante	 uma	 crítica,	
expressa	pelo	autor,	em	relação	ao	‘antigo’	serviço	prestado	ao	personagem	identificado	
como	 ‘João’.	 Essa	 crítica	 é	 reforçada	 pela	 modalização	 lógica	 sob	 a	 forma	 de	 asserção	
positiva	em:	‘Até	falar	connosco’.	Do	ponto	de	vista	argumentativo,	ao	mesmo	tempo	que	
é	feita	uma	desvalorização	da	concorrência,	é	sublinhada	a	superioridade	da	Cabovisão.		
	 Apesar	 de	 ter	 apenas	 1	 ocorrência,	 foi	 considerada	 a	 existência	 de	 modalização	
pragmática	no	texto	C4.	É	importante	referir	que	este	texto	surge	num	momento	próximo	
ao	 Campeonato	 Europeu	 de	 futebol	 de	 2016	 e	 que	 a	 figura	 de	 Cristiano	 Ronaldo	 é	
emblemática,	 não	 só	 como	 um	 dos	melhores	 jogadores	 do	mundo,	 como	 se	 tornou	 ao	
longo	 dos	 anos	 um	 símbolo	 nacional.	 No	 enunciado	 ‘No	 europeu	 temos	 de	 ser	 os	
melhores	 do	mundo’	 o	 autor	 expressa	 uma	 responsabilidade	 que	 é	 imputada	 ao	 leitor	
através	 da	 marca	 de	modalização	 pragmática	 ‘temos’,	 que	 pode	 invocar	 dois	 sentidos.	




pode	 depreender-se	 que	 o	 verdadeiro	 significado	 implícito	 na	 unidade	 textual,	 ‘os	
melhores	do	mundo’,	convoca	também	o	leitor,	o	que	por	outras	palavras	manifesta	que	a	
condição	 para	 se	 tornar	 um	 dos	melhores	 do	mundo	 é	 aderir	 ao	 serviço	 da	MEO.	 	 Tal	




	 No	 corpus	 verificou-se	 que	 a	 utilização	 da	 modalização	 epistémica	 ocorre	 sob	 a	
forma	de	enunciados	 com	um	valor	modal	 de	 certeza,	 que	 remetem	para	 caraterísticas	
acerca	 do	 produto/serviço	 como	 se	 pode	 ver	 em	 enunciados	 como	 ‘Eleito	 produto	 do	
ano’,	ou,	‘O	pacote	profissional	mais	completo’.	Por	outro	lado,	a	informação	que	ocorre	
na	 zona	 de	 rodapé,	 apresenta	 a	 utilização	 de	 modalização	 epistémica	 para	 fazer	 uma	
explicação	 detalhada	 sobre	 as	 condições	 e	 disposições	 legais	 inerentes	 a	 cada	
produto/serviço.	Assim,	entende-se	que	a	utilização	da	modalização	epistémica	no	género	









	 Como	 se	 pode	 observar	 pelo	 quadro	 acima,	 na	 maioria	 dos	 textos	 do	 corpus,	 o	
contacto	é	estabelecido	por	exposição	(12).	Esta	evidência,	à	luz	dos	pressupostos	da	GDV	
(2006),	 indica	que	o	contacto	entre	o	 leitor	e	o	personagem	é	feito	maioritariamente	de	
forma	 indireta.	 	 Os	 resultados	 mostram	 que	 o	 contacto	 por	 exposição	 é	 utilizado	 em	
contextos	 nos	 quais	 o	 autor	 tenciona	dar	 ênfase	 à	 ação	que	 está	 a	 decorrer,	 perante	 a	
qual	o	leitor	é	um	espectador	‘invisível’.	Muito	frequentemente	o	objetivo	é	evidenciar	a	
utilização	 que	 os	 personagens	 fazem	 dos	 objetos	 anunciados	 (ex:	 telemóves,	





às	 modalizações	 deônticas	 e	 marcas	 do	 discurso	 interativo.	 Não	 podendo	 afirmar	 que	
existe	 uma	 relação	 plena	 entre	 estas	 escolhas,	 verificou-se	 alguma	 tendência	 para	 que	
estas	 três	 categorias,	 que	 servem	 o	 propósito	 de	 interpelar	 o	 leitor,	 se	 combinem.	
Relembrando	 a	 definição	 expressa	 anteriormente,	 o	 contacto	 por	 interpelação	 ocorre	
quando	o	personagem	observa	diretamente	o	 leitor,	que	assim	é	convidado	a	participar	
na	 cena	 comunicativa	 (Kress	 e	 Van	 Leeuwen,	 2006).	 Quando	 existe	 contacto	 por	








	 No	 quadro	 acima	 podem	 verificar-se	 os	 resultados	 relativos	 ao	 parâmetro	 da	
atitude,	onde	é	evidente	que	o	ângulo	mais	utilizado	nas	imagens	é	o	ângulo	oblíquo.	No	
seguimento	do	que	descreve	a	GDV,	a	escolha	do	plano	oblíquo	significa	que	está	a	 ser	
criado	 algum	afastamento	entre	 leitor	 e	 personagem.	No	entanto,	 existem	vários	níveis	
diferentes	de	afastamento	que	dependem	do	ângulo	(maior	ou	menor)	que	a	posição	dos	
personagens	 efetua	 em	 relação	 à	 do	 leitor.	 Pelo	 que	 se	 observou	 a	 maioria	 dos	
personagens	 apresenta	 uma	 disposição	 a	 3/4,	muito	 utilizada	 no	 cinema	 e	 que	 ajuda	 a	
transmitir	a	sensação	de	profundidade	e	volume.	Ainda,	nos	textos	do	corpus	a	utilização	
do	 ângulo	 oblíquo	 demonstrou	 ser	 um	 mecanismo	 para	 a	 modulação	 dos	 elementos	
gráficos,	 na	 sua	 organização	 e	 composição.	 Assim	 como	 da	 forma	 como	 se	 encontram	
dispostos	no	espaço	os	elementos	verbais.		
	 O	segundo	tipo	de	ângulo	mais	encontrado	no	corpus	é	o	frontal.	A	escolha	de	um	


























	 Os	 quadros	 nº6	 e	 nº7	 ocupam-se	 dos	 resultados	 relativos	 à	 análise	 da	 distância	
social	 nos	 textos.	 A	 razão	 pela	 qual	 se	 construíram	 duas	 tabelas	 prende-se	 com	 a	




















não	 verbal,	 sendo	 que	 os	 resultados	 encontrados	 (expostos	 acima)	 foram	 divididos	 em	
três	 categorias	 de	 acordo	 com	 o	 seu	 grau	 de	 realismo:	 elevada,	 intermédia	 e	 baixa.	 A	
maioria	 dos	 textos	 do	 corpus	 tem	 uma	 modalização	 elevada,	 resultado	 do	 uso	 de	
fotografias,	com	contextualizações	significativas	do	cenário.	A	modalização	intermédia	foi	
considerada	para	os	textos	em	que	existe	uma	fusão	entre	fotografia	e	um	fundo	abstrato,	
normalmente	 sem	 contexto	 e	 que	 é	 estilizado	 cromaticamente	 com	 as	 cores	
representativas	das	marcas.	De	todos	os	parâmetros	de	análise	de	modalização	não	verbal	
um	dos	mais	 complexos,	 para	 o	 qual	 seria	 necessário	 um	estudo	dedicado,	 é	 a	 cor.	No	









	 O	 texto	 C1	 é	 essencialmente	marcado	pelo	 recurso	 à	modalização	 apreciativa.	No	
primeiro	enunciado,	‘O	melhor	M4O	de	sempre’,	é	feita	pelo	autor	uma	avaliação	positiva	
sobre	 o	 serviço.	 O	 adjetivo	 comparativo	 de	 superioridade	 ‘melhor’	 é	 enfatizado	 pelo	
advérbio	 temporal	 ‘sempre’,	destacando	dessa	 forma	o	novo	 serviço	da	MEO.	O	uso	da	
modalização	 apreciativa	 surge	 novamente	 em	 ‘Melhor	 internet	 móvel’,	 que	 salienta	
caraterísticas	 positivas	 agregadas	 ao	 serviço	 de	 Internet	 no	 telemóvel.	 De	 acordo	 com	
Bronckart	 (2008:	 84),	 a	 modalidade	 apreciativa	 consiste	 numa	 avaliação	 por	 parte	 das	
vozes	enunciativas	presentes	no	texto,	acerca	de	certos	aspetos	do	conteúdo	temático	de	
acordo	com	os	valores,	opiniões	e	regras	do	mundo	social.	Como	foi	possível	verificar,	no	




avaliar	 positivamente	 o	 serviço.	 As	 restantes	 informações	 previstas	 pelo	 texto	 C1,	 que	
surgem	 em	 rodapé,	 são	 compostas	 apenas	 por	 frases	 declarativas	 que	 fazem	 uma	
descrição	 mais	 exaustiva	 das	 caraterísticas	 do	 serviço.	 Nesse	 segmento	 verificou-se	 a	
presença	 de	modalização	 epistémica,	 com	 o	 autor	 a	 fazer	 consecutivas	 afirmações	 nas	
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quais	 exprime	 o	 seu	 grau	 de	 conhecimento	 acerca	 do	 conteúdo	 temático	 (‘inclui’,	 ‘são	
válidas’,	etc).	
	
	 O	 facto	 do	 personagem	 observar	 diretamente	 o	 leitor,	 serve	 o	 propósito	 de	 criar	
uma	 relação	 de	 empatia.	 Como	 explicam	 Kress	 e	 Van	 Leeuwen	 (2006),	 este	 tipo	 de	
contacto	 é	 denominado	 por	 interpelação,	 caracterizando-se	 por	 constituir	 um	 ato	 que	
provoca	uma	reação	no	leitor.	Através	do	contacto	direto,	o	personagem	do	texto	C1	cria	
um	 vetor	 com	 a	 sua	 linha	 do	 olhar,	 que	 o	 interliga	 com	 o	 espectador.	 Contudo,	 não	 é	









pessoas	 mantêm	 dependem	 das	 suas	 relações	 pessoais.	 Essas	 relações	 podem	 ser	
expressas	 através	 da	 imagem,	 através	 de	 uma	maior	 ou	menor	 proximidade	 ao	 objeto.	
Numa	referência	às	imagens	que	envolvem	figuras	públicas,	Kress	e	Van	Leeuwen	(2006:	
126)	 afirmam	 que	 pode	 se	 pode	 criar	 uma	 ilusão	 de	 que	 o	 leitor	 e	 o	 personagem	 são	
próximos,	 como	 se	 tratassem	 de	 ‘amigos’	 ou	 ‘vizinhos’.	 Numa	 outra	 referência	 dos	
autores,	refere-se	que	em	certos	géneros	visuais	podem	ser	criados	padrões	de	distância,	
realidade	 que	 se	 adequa	 aos	 outdoors	 de	 propaganda	 política.	 Na	 sua	 generalidade,	 o	
género	outdoor	político	utiliza	um	plano	médio	cortado	abaixo	do	peito	ou	pela	cintura.	
Pelos	 motivos	 descritos,	 o	 tipo	 de	 plano	 foi	 um	 dos	 fatores	 que	 permitiu	 identificar	 o	
fenómeno	de	ficcionalização	de	género	no	texto	C1.	Assim,	considerou-se	que	o	texto	C1	




participantes	 são	 representados.	No	 texto	 C1	 verifica-se	 um	ângulo	 frontal,	 que	mostra	
um	 paralelismo	 entre	 o	 ângulo	 do	 fotógrafo	 e	 do	 personagem.	 Esta	 escolha	 do	 autor	
coaduna-se	 com	os	parâmetros	descritos	acima,	determinando	que	existe	o	objetivo	de	
criar	 envolvência	 entre	 o	 personagem	e	 o	 leitor.	 Nas	 palavras	 de	 Kress	 e	 Van	 Leeuwen	
(2006:	 136)	o	 ângulo	 frontal	 indica	 ao	espectador	 “o	que	 tu	 vês	 aqui,	 é	parte	do	nosso	
mundo,	algo	em	que	nós	estamos	envolvidos”.	
	 A	 veracidade	 da	 mensagem	 é	 considerada	 como	 uma	 questão	 fundamental	 na	
comunicação,	influenciada	e	analisada	de	acordo	com	os	valores	e	crenças	do	grupo	social	
em	que	se	inscreve.	No	texto	C1	considerou-se	a	existência	de	modalização	é	elevada	pelo	
facto	de	 se	 tratar	 de	uma	 captação	 fotográfica.	No	entanto,	 apesar	 de	 se	 verificar	 uma	
componente	fotográfica	na	composição,	existe	uma	parte	mais	artificial	que	corresponde	
ao	fundo.	Apesar	do	cenário	apresentar	alternância	entre	zonas	claras	e	escuras,	que	lhe	











da	 modalização	 deôntica	 no	 enunciado	 ‘Mude	 a	 sua	 casa’,	 através	 da	 utilização	 do	
imperativo	 visível	 em	 ‘mude’.	 O	 verbo	 ‘mude’	 exprime	 uma	 ordem	 indireta,	 que	 é	




serviço	 de	 telecomunicações	 em	 sua	 casa	 para	 a	 Vodafone’.	 De	 acordo	 com	 Bronckart	
(2003),	 a	 modalização	 deôntica	 consiste	 numa	 avaliação	 que	 o	 sujeito	 enunciador	 faz	
acerca	de	alguns	elementos	do	conteúdo	temático	com	base	no	seu	conhecimento	social.	
O	 valor	 modal	 deôntico	 exprime	 uma	 obrigação	 ou	 sugestão.	 No	 segundo	 enunciado	
composto	por	‘Experimente	1	mês	NETFLIX	grátis’,	é	o	verbo	‘experimente’	que	revela	que	
mais	 uma	 vez	 o	 leitor	 está	 perante	 a	 presença	 de	 modalização	 deôntica.	 Aqui,	 o	
imperativo	 surge	 mais	 sob	 a	 forma	 de	 uma	 sugestão	 e	 não	 tanto	 de	 ordem,	 que	 a	
entidade	utiliza	como	forma	de	seduzir	o	leitor	ao	oferecer	a	possibilidade	de	usufruir	de	









tratando-se	 assim	 de	 uma	 narrativa	 fechada	 (Kress	 e	 Van	 Leeuwen,	 2006).	 Os	 autores	
referem	 ainda	 que	 nas	 imagens	 que	 têm	 um	 contacto	 por	 exposição	 é	 criada	 uma	

















de	mostrar	 não	 só	 os	 personagens	 e	 as	 suas	 expressões,	 como	 de	 simular	 o	 local	 para	
onde	se	dirigem	os	seus	olhares	(televisão).		
	 Ao	 nível	 da	 modalização	 não	 verbal,	 considerou-se	 que	 o	 texto	 D1	 tem	 uma	
modalização	 elevada,	 mas	 que	 se	 divide	 em	 diversos	 factores.	 A	 fotografia	 implica	 a	
existência	de	 realismo,	 retratando	de	 forma	 fiel	os	personagens	 intervenientes	da	ação.	
Todavia,	no	que	concerne	ao	factor	cromático,	a	modalização	é	baixa	devido	à	saturação	e	
modulação	dos	 tons	de	vermelho	exagerados.	Por	este	motivo,	a	diferenciação	de	cor	é	
bastante	baixa.	 	Este	 tratamento	 justifica-se	com	a	 imagem	de	marca	da	Vodafone,	que	
utiliza	 precisamente	 o	 vermelho	 no	 seu	 logótipo.	 Em	 termos	 de	 profundidade,	 a	
modalização	 é	 baixa	 pela	 ausência	 de	 fundo.	 Essa	 escolha	 também	 é	 intencional,	








	 O	 headline	 do	 texto	 F4,	 ‘Junta	 móvel	 ao	 teu	 pacote’,	 marca	 a	 utilização	 de	
modalização	deôntica	através	do	imperativo	‘junta’,	conjugado	na	2ª	pessoa.	Por	oposição	
ao	exemplo	anterior	(texto	D1),	em	que	o	tratamento	era	feito	na	3ª	pessoa,	a	Cabovisão	
opta	 por	 um	 tratamento	 mais	 informal,	 dirigindo-se	 diretamente	 ao	 leitor	 num	
tratamento	 por	 ‘tu’.	 Esta	 escolha	mostra	 evidências	 acerca	 do	 tipo	 de	 público	 a	 que	 a	
marca	pretende	apelar,	que	é	ilustrado	pelos	personagens	da	fotografia.	Ainda,	é	possível	
afirmar	 que	 a	 escolha	 da	 2ª	 pessoa	 se	 sustenta	 no	 facto	 já	 assumido	 de	 que	 o	 caráter	
persuasivo	 da	 publicidade	 está	 sempre	 presente	 e	 que	 as	 escolhas	 linguísticas	 se	
identificam	 como	 parte	 da	 estratégia	 utilizada.	 O	 headline	 esclarece	 o	 leitor	 sobre	 o	
principal	objetivo	do	anúncio,	que	consiste	na	divulgação	do	serviço	de	telemóvel	e	a	sua	
integração	numa	modalidade	que	já	inclui	os	serviços	de	televisão	e	internet.		





que	 se	 trata	 do	 serviço	 de	 telemóvel.	 Finalmente,	 no	 enunciado	 ‘Muitos	 gb,	 sms,	 e	
minutos	 grátis’,	 o	 leitor	 é	 informado	 sobre	 os	 benefícios	 que	 lhe	 trará	 a	 sua	 possível	
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caraterísticas	 de	modalização	 apreciativa.	 O	 autor	 faz	 uma	 avaliação	 sobre	 o	 conteúdo	
temático	 através	 da	 expressão	 ‘Que	 bem	 que	 se	 está	 ...’,	 expressando	 um	 estado	 de	
espírito	positivo	que	se	pretende	que	seja	associado	à	marca.		
	
	 Avançando	 para	 a	 análise	 dos	 parâmetros	 referentes	 ao	 não	 verbal,	 o	 tipo	 de	
contacto	 criado	 na	 imagem	 é	 feito	 por	 exposição,	 na	 qual	 são	 retratados	 dois	
personagens,	um	feminino	e	um	masculino,	contextualizados	numa	ação	que	ocorre	num	
carro	descapotável.	Como	já	foi	referido	anteriormente	de	acordo	com	a	GDV,	o	contacto	








	 Em	 termos	 da	 atitude,	 verifica-se	 a	 existência	 de	 um	ângulo	 oblíquo,	 que	 cria	 um	
ponto	 de	 vista	 subjetivo	 e	 um	 maior	 distanciamento	 na	 relação	 entre	 o	 leitor	 os	
personagens.	 Contudo,	 o	 ângulo	 oblíquo	 representa	 dinamismo	 e	 movimento	 e	 essa	
escolha	pode	ser	interpretada	como	forma	de	evidenciar	a	deslocação	do	carro.	
	 Na	análise	à	modalização	não	verbal,	considerou-se	que	o	texto	F4	apresenta	uma	
modalização	 elevada.	 Através	 da	 fotografia	 é	 possível	 observar	 não	 só	 os	 personagens,	
como	o	espaço	onde	decorre	a	ação.	Dentro	de	um	carro,	enquanto	que	o	personagem	




o	 cor-de-rosa,	 que	 servem	 o	 propósito	 de	 destacar	 informações-chave.	 A	 saturação	 de	
ambas	 as	 cores	 apresenta	 uma	 modalização	 baixa,	 bastante	 artificial	 em	 relação	 à	
restante	composição.	Apesar	da	imagem	ter	um	fundo	ser	bastante	desfocado,	consegue	






de	 texto	 pode	 ser	 inserido	 em	 duas	 categorias,	 a	 de	modelo	 ocasional	 e	 a	 de	modelo	
prototípico.	 Esta	 proposta	 é	 seguida	 por	 vários	 autores,	 alguns	 referidos	 no	 presente	
trabalho,	 com	 o	 objetivo	 de	 refletir	 sobre	 uma	 definição	 dos	 aspetos	 relativos	 à	
organização	e	articulação	dos	conteúdos	dos	textos.	
No	 caso	 do	 género	 anúncio	 publicitário,	 o	 que	 se	 conclui	 a	 partir	 dos	 textos	
observados	é	que	existem	unidades	com	maior	e	menor	grau	de	previsibilidade,	pelo	que	
preferimos	não	adoptar	a	designação	de	prototípicidade	na	avaliação	dos	resultados.	Em	
primeiro	 lugar,	devido	ao	 factor	de	 imprevisibilidade	do	género	em	questão,	a	presença	
dos	elementos/secções	 identificadas	nos	textos	não	se	verifica	em	todos	os	exemplares.	
Por	outro	 lado,	a	disposição	desses	elementos	é	muito	variável	o	que	se	considera	uma	







se	 inscrevem.	 Nesse	 sentido,	 o	 quadro	 abaixo	 ilustra	 os	 elementos	 considerados	 como	





















como	 o	 destaque	 dos	 elementos	 são	 parâmetros	 muito	 variáveis,	 contudo	 foram	
encontrados	 alguns	 pontos	 de	 convergência.	 A	 imagem	 é	 um	 elemento	 que	 ocupa	
preferencialmente	 uma	 posição	 central,	 zona	 à	 qual	 é	 dado	 um	 maior	 destaque	 na	
composição,	 tratando-se	 assim	 de	 uma	 espécie	 de	 núcleo	 à	 volta	 da	 qual	 surgem	 os	
restantes	 componentes.	 O	 headline	 tem	 maior	 tendência	 para	 ocupar	 a	 zona	 de	
informação	ideal,	o	que	está	de	acordo	com	o	que	referem	Kress	e	Van	Leeuwen	(2006).	
De	acordo	com	os	autores,	na	zona	de	informação	ideal	é	onde	é	feita	a	oferta	do	produto	
e	 são	 apresentados	 os	 benefícios	 que	 traz	 ao	 consumidor.	 Nos	 textos	 reunidos,	 o	
segmento	 do	 rodapé	 apresenta	 algumas	 semelhanças,	 ocupando	 preferencialmente	 as	
zonas	das	margens.	Ocorre	como	informação	dada,	ocupando	a	margem	esquerda	com	o	
texto	 na	 vertical,	 ou	 como	 informação	 real,	 no	 limite	 inferior	 da	 página.	 Quanto	 aos	




































página.	As	 caraterísticas	do	 serviço	 têm	maior	 saliência	quando	 são	apresentadas	 sob	a	
forma	 de	 esquematização	 e	 incluídas	 em	 vinhetas,	 destacadas	 pelas	 cores	 vibrantes	 e	
sobreposição	 em	 relação	 aos	 restantes	 elementos.	 A	 imagem	 também	 é	 um	 dos	
elementos	 com	 maior	 saliência,	 ocupando	 a	 maior	 parte	 do	 espaço,	 senão	 a	 sua	




















Em	 termos	 composicionais,	 os	 anúncios	 publicitários	 do	 corpus	 têm	 um	
enquadramento	 composto	 pela	 relação	 entre	 unidades	 verbais	 e	 não	 verbais,	 que	
normalmente	apresenta	a	 imagem	como	elemento	centralizado,	ocupando	grande	parte	
da	 mancha	 gráfica.	 A	 principal	 caraterística	 encontrada	 determina	 que	 existe	 grande	
segmentação	 (desconexão),	 com	 os	 textos	 separados	 em	 várias	 zonas,	 o	 que	 está	
relacionado	com	a	necessidade	de	chamar	a	atenção	do	leitor	para	pontos	específicos	que	
contêm	 informações	 importantes,	 ou	 seja,	 o	 destaque	 funciona	 como	 um	 mecanismo	
persuasivo.	De	acordo	com	Kress	e	Van	Leeuwen	(2006)	a	desconexão	verifica-se	quanto	
maior	 for	 a	 fragmentação,	 marcando	 a	 diferenciação	 entre	 elementos.	 Neste	 sentido,	


















não	 acontece	 no	 sentido	 inverso,	 pois	 não	 existe	 nenhuma	 ocorrência	 em	 que	 existam	
apenas	unidades	não	verbais.	Apesar	de	se	tratar	de	um	género	onde	normalmente	se	dá	
primazia	à	imagem,	observe-se	a	título	de	exemplo	os	casos	A2,	A4,	D5	e	E1,	nos	quais	a	
composição	 exclui	 por	 completo	 a	 utilização	 deste	 elemento.	 Apesar	 de	 terem	 sido	
comparados,	os	quatro	textos	não	parecem	apresentar	semelhanças	entre	si.	Assim,	pode	
dizer-se	 que	 são	 textos	 com	 estruturas	 menos	 previsíveis,	 que	 normalmente	 exibem	
apenas	as	caraterísticas	do	produto/serviço	e	a	identidade	da	marca.		
Um	outro	aspeto	que	se	verificou	nos	textos	do	corpus,	salientado	por	Leal	e	Caldes	

















boletim	 de	 voto,	 enquadrando-se	 dentro	 do	 que	 Miranda	 (2010:	 171)	 define	 por	
fenómeno	 de	 intertextualização.	 À	 semelhança	 do	 que	 já	 foi	 visto	 acerca	 do	 género	
anúncio	 publicitário,	 o	 texto	 C1	 apresenta-se	 como	 um	 caso	 de	 intertextualização	
estratégica,	na	qual	o	texto	convoca	elementos	de	outros	géneros	para	persuadir	o	leitor	a	
ler	 o	 seu	 conteúdo.	 Graças	 aos	 conhecimentos	 prévios	 dos	 modelos	 de	 texto	 que	 os	
leitores	 possuiem,	 é-lhes	 possível	 reconhecer	 a	 utilização	 de	 um	 plano	 de	 texto	
semelhante	ao	de	um	género	outdoor	político.	A	figura	de	Ricardo	Araújo	Pereira	funciona	
como	elemento	persuasivo	 e	 constrói	 o	 humor	do	 anúncio,	 persuadindo	o	 leitor	 a	 ficar	
curioso	e	a	questionar-se	sobre	o	seu	conteúdo.	De	facto,	é	possível	reconhecer	que	existe	




	 Em	 relação	 à	 estrutura,	 o	 texto	 C1	 é	 composto	 por	 7	 elementos:	 data,	 logótipo,	
headline,	caraterísticas	do	serviço,	prémio,	preço,	imagem	e	rodapé.	A	orientação	vertical,	









partida,	 o	 personagem	 já	 uma	 figura	 reconhecida	 pelos	 leitores.	 As	 caraterísticas	 do	
serviço	 estão	 localizadas	 na	 zona	 de	 informação	 nova,	 por	 se	 tratar	 de	 informação	
desconhecida	pelos	 leitores.	As	 informações	 reais	 correspondem	ao	prémio	e	 ao	preço,	
divididos	entre	carácter	novo	e	dado.	O	prémio	localizado	na	zona	informacional	real-nova	
dá	a	conhecer	aos	 leitores	o	estatuto	 reconhecido	da	marca.	O	preço	é	apresentado	na	





central-ideal.	 Também	a	 imagem	 (8)	 se	 destaca	 por	 ter	 um	 tamanho	 considerável,	 com	
uma	escolha	cromática	que	efetua	um	forte	contraste	com	o	fundo.	As	caraterísticas	do	
serviço	 (4)	 têm	uma	 saliência	 intermédia,	destacadas	apenas	pelo	espaço	 ‘vazio’	que	 se	
encontra	em	redor.	Os	elementos	(5)	e	(6)	também	têm	um	destaque	intermédio,	uma	vez	






















o	 elemento	 mais	 destacado	 e	 ocupa	 propositadamente	 duas	 zonas	 informacionais.	 A	
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criança	 está	 centrada	 e	 é	 o	 foco	 de	 toda	 a	 composição	 pelo	 seu	 caráter	 fortemente	
emotivo,	com	fim	a	atraír	o	olhar	do	leitor.	A	personagem	interpretada	pela	mãe	ocupa	o	
espaço	direito	da	imagem,	correspondente	à	zona	da	informação	nova,	à	qual	se	sobrepõe	




pontos	 de	 convergência	 ótimos.	 O	 elemento	 que	 apresenta	 o	 preço,	 assinalado	 com	 o	
número	 4,	 é	 inserido	 numa	 vinheta	 e	 é	 tratado	 como	 uma	 informação	 real-nova,	
enquanto	 que	 o	 número	 5	 (indicação	 de	 endereço	 e	 linha	 de	 apoio	 telefónica)	 é	 uma	
informação	real-dada.		
Observando	as	evidências	acerca	do	parâmetro	da	saliência,	a	imagem	apresenta	uma	
estrutura	 composta	 em	 triângulo,	 que	 para	 além	 de	 valorizar	 o	 assunto	 principal	 do	
anúncio	 também	 restringe	 a	 orientação	 da	 leitura.	 Muito	 utilizada	 por	 pintores	
renascentistas,	 esta	 disposição	 dos	 elementos	 cria	 linhas	 imaginárias	 que	 ajudam	 a	
colocar	os	elementos	nos	locais	exatos.	O	ponto	de	interceção	da	imagem	está	no	logótipo	
(2),	 que	 através	 de	 uma	 faixa	 de	 luz	 verde	 abrange	 a	 zona	 onde	 estão	 situadas	 uma	
criança	 e	 a	 mãe.	 A	 zona	 de	 luz	 verde	 clara,	 guia	 a	 direção	 da	 leitura	 e	 tem	
propositadamente	origem	na	marca,	que	simbolicamente	está	relacionada	com	a	relação	
de	 intimidade/carinho	 entre	 os	 personagens.	 A	 criança	 tem	 maior	 saliência	 pois	 está	
centrada,	as	suas	mãos	e	a	posição	do	corpo	acompanham	as	linhas	na	imagem.	Já	a	mãe	




Em	 relação	ao	enquadramento,	pode	verificar-se	uma	divisão	 feita	em	 triângulo	por	





zonas	 e	 pela	 utilização	 de	 vinhetas.	 Em	 contrapartida,	 as	 faixas	 verdes	 fazem	 a	 ligação	
entre	alguns	dos	elementos	já	mencionados.		
	 Apesar	da	presente	análise	se	referir	à	organização	estrutural	do	texto	F1,	não	deixa	





muito	 distanciado	 da	 temática	 convocada	 pelo	 slogan.	 Apesar	 do	 enunciado	 completo	
poder	 ser	 consultado	 no	 interior	 do	 flyer/brochura,	 ‘Paga	 menos	 e	 dá	 valor	 ao	 que	
realmente	 importa’,	 a	 relação	 entre	 valores	 tão	 distintos	 continua	 a	 não	 fazer	 sentido.	
Para	além	desta	questão,	existe	incoerência	ao	nível	das	formas	de	tratamento	utilizadas.	
O	autor	utiliza	a	2ª	pessoa	do	singular	em	‘paga’	por	oposição	ao	que	seria	expectável,	que	
















dos	 elementos	 que	 são	 considerados	 no	 quadro	 nº9	 como	 tendo	maior	 previsibilidade:	
logótipo,	nome	do	serviço,	headline	e	endereço	web.	Contudo,	o	anúncio	da	Yorn	destaca-
se	 pela	 ausência	 de	 imagem	 e	 pela	 sua	 estruturação,	 na	 qual	 todos	 os	 elementos	 se	
encontram	 de	 alguma	 forma	 desalinhados.	 A	 não-linearidade	 é	 uma	 das	 caraterísticas	
encontradas	 no	 género	 anúncio	 publicitário,	 de	 facto,	 alguns	 anúncios	 apresentam	
ausência	 de	 vários	 elementos	 que	 à	 partida	 deveriam	 conter	 informações	 importantes.	
Como	refere	Pinto	(2012:	142),	o	texto	publicitário	tem	várias	variantes	a	uma	estrutura	
prototípica	que	deve	ser	relativizada,	de	acordo	com	as	suas	palavras	por	vezes	verifica-se	
‘a	 ausência	 de	 alguns	 elementos,	 a	 ocorrência	 dos	 elementos	 numa	 sequência	 não	
habitual	 ou	 ainda	 com	 uma	 função	 não	 habitual’.	 O	 texto	 E1	 apresenta-se	 como	 uma	
dessas	variantes,	com	uma	argumentação	que	assenta	apenas	no	headline	e	no	nome	do	
serviço.	 No	 texto	 E1	 não	 existe	 imagem,	 o	 que	 à	 partida	 seria	 um	 elemento	 mais	
previsível.	A	relação	entre	as	unidades	verbais	e	não	verbais	torna-se	assim	menos	óbvia,	
não	 deixando,	 no	 entanto,	 de	 estar	 presente	 através	 da	 cor	 e	 dos	 gráficos.	 Apesar	 da	
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caraterísticas	 que	 são	 muitas	 vezes	 atribuídas	 aos	 mais	 jovens.	 	 O	 texto	 E1	 revela	 ter	







apontadas,	 leva	a	crer	que	se	 trata	de	um	segmento	pouco	 relevante	na	composição.	A	
zona	informacional	ideal-central	é	ocupada	pelo	nome	do	serviço	(2),	o	que	significa	que	é	
o	primeiro	elemento	a	ser	visto	pelo	leitor,	além	de	ter	o	maior	destaque.	Já	o	headline	(3)	
ocupa	 uma	 posição	 central	 e	 descreve	 o	 serviço,	 fazendo	 uma	 alusão	metafórica	 entre	
‘vida	 que	 nunca	 mais	 acaba’	 com	 uma	 capacidade	 de	 tráfego	 bastante	 elevada.	 O	
elemento	 4	 indica	 o	 endereço	 do	 website	 e	 ocupa	 uma	 posição	 de	 informação	 real,	
apontando	para	questões	práticas	de	como	o	consumidor	pode	obter	mais	informações.	
	 A	 estrutura	 do	 texto	 E1	 apresenta	 discrepâncias	 em	 relação	 ao	 que	 é	 descrito	 na	
GDV	acerca	dos	papéis	de	cada	secção	informacional.	Na	obra,	a	zona	ideal	em	estruturas	
construídas	 na	 vertical,	 é	 ocupada	 por	 um	 apelo	 emotivo,	 que	 destaca	 os	 desejos	 e	
aspirações	dos	consumidores.	No	texto	E1,	a	zona	ideal	é	ocupada	pelo	nome	do	serviço,	o	




também	 é	 um	 elemento	 possuidor	 de	 grande	 destaque,	 salientado	 pela	 sua	 posição	
central	 e	 pela	 cor	 das	 letras	 em	 relação	 ao	 fundo.	 O	 endereço	 do	 website	 ajuda	 a	
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contrabalançar	o	peso	visual	do	headline,	criando	equilíbrio	e	a	noção	de	‘fecho’	através	
da	 posição	 que	 ocupa	 (inferior).	 O	 logótipo	 do	 grupo	 Vodafone	 é	 o	 que	 tem	 o	menor	
destaque	e	dimensão,	além	da	sua	posição	pouco	privilegiada.	
	 No	 que	 concerne	 ao	 enquadramento,	 verifica-se	 que	 o	 texto	 é	 divido	 em	 duas	
secções	 principais:	 a	 zona	 superior	 e	 a	 zona	 inferior,	 o	 que	 é	 visível	 devido	 às	 cores	
utilizadas	 que	 são,	 respetivamente,	 o	 azul	 marinho	 e	 cor	 de	 laranja.	 Além	 destas	 duas	
primeiras	secções	com	um	tamanho	maior,	existem	outras	duas	de	tamanho	menor,	que	
fraccionam	a	imagem	e	que	também	devem	ser	contabilizadas.	Na	1ª	secção,	a	superior,	
encontra-se	 o	 título	 com	 o	 nome	 da	 marca	 e	 do	 serviço	 (zona	 de	 azul	 marinho)	 e	 o	
logótipo	da	empresa.	 Já	o	 slogan	atravessa	duas	 zonas	diferentes	que	 são	diferenciadas	
pela	cor	vermelha	e	laranja	(na	parte	inferior),	sendo	que	a	indicação	do	endereço	surge	
apenas	 na	 zona	 de	 cor	 vermelha.	 Todo	 o	 enquadramento	 é	 bastante	 fraccionado	 por	






















(Leal,	 2011),	 fazer	 uma	 análise	 a	 textos	 pertencentes	 ao	 género	 anúncio	 publicitário	 da	
área	 das	 telecomunicações,	 com	 o	 principal	 objetivo	 de	 verificar	 as	 relações	 entre	 as	
unidades	verbais	e	não	verbais.		
	 	De	acordo	com	as	perspetivas	de	Bronckart	(2003)	e	Miranda	(2012),	assumiu-se	o	
pressuposto	 de	que	para	 estudar	 géneros	 textuais	 é	 fundamental	 entender	 a	 dimensão	
social	em	que	se	inscrevem,	assim	como	as	atividades	de	linguagem	que	lhe	são	inerentes.	
Os	géneros	inscritos	na	esfera	publicitária	dependem	fortemente	do	contexto	social	e	do	
conhecimento	 que	 os	 leitores	 têm	 acerca	 de	 determinados	 temas	 para	 procederem	 à	
interpretação	 do	 conteúdo	 temático.	 Como	 refere	 Pinto	 (1997),	 as	 referências	 que	 dão	
origem	 à	 construção	 de	 sentido	 nos	 anúncios	 são	 descodificadas	 com	 base	 nas	 suas	
conexões	às	referências	culturais.	Assim,	na	análise	à	categoria	da	organização	temático-
representacional	pode	verificar-se	uma	estreita	relação	entre	as	unidades	verbais	e	a	área	




atuais	 que	 se	 refletem	 tanto	 ao	 nível	 verbal	 como	não	 verbal.	 Adequando	 a	 análise	 do	
conteúdo	 temático	 aos	 objetivos	 propostos	 incorporou-se	 ainda	 a	 visão	 do	 Marketing,	
através	da	qual	se	demonstrou	a	importância	que	tem	a	construção	de	um	apelo	e	a	sua	
influência	 sobre	 o	 tema.	 Nesse	 sentido,	 evidenciou-se	 a	 necessidade	 de	 ajustar	 um	
anúncio	 às	 necessidades	 e	 desejos	 dos	 consumidores	 através	 de	 um	 misto	 entre	
emoção/razão,	 que	 pode	 ocorrer	 por	 intermédio	 de	 diferentes	 estratégias	 persuasivas	
(com	base	nos	valores	sociais)	e	afeta	ambos	os	conteúdos	verbais	e	não	verbais.	
	 Ao	 nível	 dos	 tipos	 de	 discurso	 salientou-se	 o	 caráter	 argumentativo	 que	 se	




sociedade	 de	 consumo,	 tornar	 a	 leitura	 rápida	 e	 eficaz,	 optando	 por	 alguma	 economia	




resultados	 verificados	 na	 dimensão	 não	 verbal	 através	 da	 categoria	 das	 representações	




	 Na	 análise	 de	 acordo	 com	 os	 parâmetros	 que	 correspondem	 à	 categoria	 da	
organização	 interacional,	 a	 relação	 com	 o	 destinatário	 é	 efetuada	 através	 da	 presença	
muito	 marcada	 do	 valor	 modal	 deôntico	 nos	 enunciados.	 O	 uso	 de	 formas	 injuntivas	




parâmetros	 não	 linguísticos	 também	 contribuem	 para	 o	 direcionamento	 da	 ação,	
determinando	 a	 localização	 do	 espectador	 em	 relação	 aos	 personagens.	 No	 corpus	 a	
relação	de	interação	através	de	elementos	não	verbais	é	determinada	através	das	várias	





criatividade	 e	 objetivos	 comunicativos	 do	 autor.	 Nesse	 sentido,	 questionou-se	 a	
pertinência	 do	 uso	 de	 termos	 como	 prototipicidade	 para	 descrever	 a	 estrutura	 de	 um	
género	 que	 dá	 primazia	 às	 intenções	 persuasivas	 que	motivaram	 a	 sua	 realização.	 Isto	
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pode	significar	que	o	género	em	análise	se	carateriza	precisamente	pela	sua	ausência	de	
prototipicidade.	 Todavia,	 enumeraram-se	 os	 segmentos	 correspondentes	 ao	 headline	 e	
imagem	 como	 sendo	 os	 mais	 salientes	 em	 relação	 aos	 restantes,	 com	 uma	 posição	
informacional	 privilegiada,	 inseridos	 numa	 composição	 essencialmente	 marcada	 pela	
desconexão.	
Para	 finalizar,	 através	 dos	 vários	 parâmetros	 de	 análise	 foi	 possível	 demonstrar	
que	o	género	anúncio	publicitário	da	área	das	telecomunicações	é	caraterizado	por	uma	
forte	 componente	argumentativa,	procurando	 ir	ao	encontro	do	 seu	destinatário	 com	o	
fim	 de	 despertar	 uma	 necessidade,	 orientando-o	 para	 um	 resultado	 final	 de	 compra.	
Neste	âmbito,	o	verbal	e	o	não	verbal	são	dimensões	que	funcionam	em	harmonia	como	
potencial	estratégico	em	textos	efémeros,	que	se	apropriam	de	conhecimentos	do	mundo	




	 Ficam,	 no	 entanto,	 algumas	 questões	 importantes	 por	 responder	 no	 âmbito	 do	
estreitamento	 das	 relações	 entre	 as	 dimensões	 verbal	 e	 não	 verbal.	 Nesse	 sentido,	
destaca-se	 o	 aprofundamento	 detalhado	 da	 relação	 entre	 o	 conteúdo	 temático	 e	 a	
atividade	publicitária,	da	relação	entre	a	modalização	verbal	e	não	verbal,	das	evidências	
que	relacionam	os	tipos	de	discurso	e	as	representações	e	a	questão	da	influência	da	cor	
sob	 os	 restantes	 parâmetros.	 Todas	 as	 questões	 mencionadas	 são	 consideradas	 no	
contexto	 de	 uma	 análise	 que	 visa	 contribuir	 para	 a	 caraterização	 do	 género	 anúncio	
publicitário	 da	 área	 das	 telecomunicações,	 identificando	 quais	 os	 mecanismos	 que	
compõem	a	sua	natureza	multimodal.		
	 Devido	 aos	 limites	 de	 tempo	 e	 de	 espaço	 não	 foi	 possível	 incluir	 todos	 os	











































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Elevada	 Exposição	 Long	Shot	 Oblíquo	
	 18	
F2	 Deôntica:	
-	'Traz	os	teus	amigos	
para	a	Cabovisão;	
-	'E	ganha	35€';	
-	'Para	mais	informações	
visita	a	nossa	loja';	
-	‘Podes	indicar	os	
Amigos	que	quiseres,	
quantos	mais	amigos	
indicares	mais	poderás	
ganhar.’;	
Epistémica:	
-	‘O	valor	da(s)	oferta(s)	
no	âmbito	da	campanha	
‘Traga	amigos’,	é	válido	
exclusivamente	para	
crédito	em	serviços	
Cabovisão,	e	será	
atribuído	imediatamente	
após	o	teu	Amigo	efetuar	
o	pagamento	da	1ª	
fatura	Cabovisão	(dentro	
da	data	limite)’;	
Apreciativa:	
-	'Que	bem	que	se	está	
na	Cabovisão';	
Elevada	
	
Exposição	 Medium	
Shot	
Vertical:	Contra-
picado	
	 19	
F3	 Apreciativa:	
-	'O	João	achava	que	
tinha	a	melhor	
TV+NET+VOZ	até	falar	
connosco';	
-	'Quem	bem	que	se	está	
na	Cabovisão'	
Elevada	
	
Interpelação	 Close	Shot	 Frontal	
F4	 Deôntica:	
-	'Junta	móvel	ao	teu	
pacote	TV+NET+VOZ	
desde	5€/mês';	
Epistémica:	
-	'O	móvel	chegou	à	
Cabovisão';	
Apreciativa:	
-	'Quem	bem	que	se	está	
na	Cabovisão'	
Elevada	
	
Exposição	 Close	Shot	 Oblíquo	
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